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Abstrakt 
Diplomová práce pojednává o rozvoji obchodních aktivit vybraného subjektu 
prostřednictvím franchisingového podnikání. Předmětem práce je definování 
teoretických východisek z oblasti franchisingu, provedení analýzy současného stavu 
společnosti AQUAdesign s.r.o. a vytvoření návrhu franchisingového konceptu dané 
společnosti. Návrhová část práce je poté doplněna o příslušný harmonogram 
implementace. 
Abstract 
The master´s thesis deals the development of the business activity selected 
subject through franchising. The main subject of this thesis is theoretical basis of the 
definition of the Franchising, to execute an analysis of the current state of AQUAdesign 
s.r.o. and to suggest concept of franchising the company. The last part of this thesis 
is timetable of implementation.   
Klíčová slova 
franchising, franchisor, franchisant, franchisingová smlouva, analýza SLEPT, Porterova 
analýza, analýza 7S, manuál 
Key words 
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Úvod 
„Vše myslitelné, je také uskutečnitelné“. 
Albert Einstein 
Současné podnikatelské prostředí nabízí různé možnosti, prostřednictvím 
kterých může zájemce o podnikání proniknout na trh. Realizace každého podnikání 
však přináší nespočetný počet rizik a bariér, které ohrožují podnikatelskou jednotku 
po celou dobu jejich životnosti a v některých případech vedou k jejich zániku 
již ve fázích růstu či zralosti podniku. Pro eliminaci těchto rizik a případného zániku 
podnikatelského subjektu jsou podnikatelé do značné míry nuceni se přizpůsobovat 
měnícím se ekonomickým podmínkám, pružně reagovat na požadavky zákazníků 
a upevňovat své konkurenční postavení na trhu. 
Existuje jen málo forem podnikání, u kterých by docházelo ke snižování hrozeb 
spojených s jejich realizací od samého počátku. Jednou z takovýchto možností je 
vytvoření podniku prostřednictvím ověřené podnikatelské koncepce neboli 
franchisingu. Přestože metoda franchisingu není novým pojmem, v České republice je 
tato koncepce v porovnání s obchodním podnikáním v zahraničí doposud málo 
rozšířená, a to převážně z důvodu neznalosti a nedůvěry v tuto moderní formu 
podnikání. Byla to právě možnost hlubšího seznámení se s principem fungování 
a možnostmi uplatnění franchisového podnikání, která mě vedla ke zpracování tohoto 
tématu v rámci mé diplomové práce. 
První kapitola diplomové práce je věnována vymezení problému a cíle 
pro zpracovávání práce. 
Prostřednictvím druhé kapitoly dochází k formulování teoretických východisek, 
které slouží k nastínění problematiky franchisingu a zároveň představují základ 
pro zpracování následujících kapitol. Pozornost je věnována především klasifikaci 
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náležitostí pro vytvoření franchisingové koncepce podniku, právním úpravám této 
formy podnikání, ale také přínosům a záporům, které franchising podnikatelům přináší. 
Analytická část diplomové práce charakterizuje podnikatelskou činnost vybrané 
společnosti a následně je zaměřena na zkoumání aspektů vnitřního a vnějšího prostředí, 
které ovlivňují postavení daného subjektu na trhu a předpoklady pro rozvoj obchodních 
aktivit formou franchisingového podnikání.  
Po provedení analýzy dochází v rámci návrhové části práce k vytvoření návrhu 
franchisové koncepce dané společnosti včetně definování všech potřebných náležitostí 
a vybraných aspektů právního zajištění franchisovou smlouvou. Návrhová část je poté 
doplněna o harmonogram implementace, který je náplní poslední kapitoly a slouží jako 
doporučení pro realizaci jednotlivých fází budování vztahu mezi poskytovatelem 
a příjemcem franchisingové licence. 
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1 Vymezení problému 
V současné době lze konstatovat, že řada podnikatelský nápadů zůstává 
do značné míry nevyužita. Tento fakt může být zapříčiněn nedostatečnými předpoklady 
podnikající osoby pro vedení podniku a schopností obstát v turbulentním konkurenčním 
prostředí, které bývá často podceňováno. Druhou možností je omezenost a nedostatek 
prostoru danou ideu dále rozvíjet či rozšiřovat, přestože je podnik na trhu úspěšný.  
Společnost AQUAdesign s.r.o., která působí již řadu let na trhu sanitárních 
produktů a techniky se potýká s druhou variantou úskalí podnikajících osob. Přestože 
majitelé společnosti disponují propracovanou podnikatelskou strategií, exkluzivními 
produkty a kvalitními službami, nejsou schopni z důvodu časové vytíženosti a vázanosti 
ke stávajícímu podniku zajistit pro své podnikání odpovídající expanzi, proniknout tak 
na nové trhy a uspokojit požadavky a nároky nových potenciálních zákazníků. 
Pro řešení dané situace se majitelé společnosti rozhodli uplatnit franchisingovou 
formu podnikání na svůj stávající podnik a rozvíjet obchodní aktivity prostřednictvím 
spolupráce se sítí obchodních partnerů. Společnosti AQUAdesign s.r.o. se tak nabízí 
možnost rozšíření přímého podílu na trhu, posílení konkurenčního postavení a image 
společnosti, přičemž se majitelé mohou dále plně věnovat svému současnému podniku. 
Oproti tomu potenciální obchodní partner může za úplatu získat osvědčenou 
podnikatelskou koncepci takzvaně „na klíč“ a minimalizovat řadu rizik a neúspěchů 
ohrožujících podnikání při zahájení provozní činnosti.  
1.1 Cíl práce 
Cílem diplomové práce je seznámit se s trendy a nástroji využívanými v oblasti 
franchisingu, analyzovat současný stav aktivit vybraného podniku a navrhnout 
franchisingovou koncepci pro rozvoj obchodních činností této firmy. 
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2 Teoretický přístup k řešení 
Smyslem této kapitoly je formulování teoretických východisek, které budou 
sloužit jako základ pro vypracování analytické a návrhové části diplomové práce. Jedná 
se především o nastínění vývoje franchisingu od historických počátků do současnosti; 
definování a klasifikace forem franchisingu; charakteristiku východisek pro vytvoření 
franchisingového konceptu včetně právní úpravy a v neposlední řadě rozbor 
jednotlivých druhů analýz nutných pro provedení analýzy současného stavu dané 
společnosti. 
2.1 Vývoj a historické počátky franchisingu 
Z hlediska geneze se pojem franchise poprvé vyskytl ve Francii a potažmo také 
Anglii již v období středověku. Ve Francii se používal v souvislosti s poskytnutím 
privilegií, které králové udělovali významným osobnostem jako právo vyrábět nebo 
obchodovat s určenými výrobky na předem vymezeném území. Význam pojmu 
franchise se nadále uplatňoval také ve smyslu poskytování a užívání určitých výsad 
v diplomacii či osvobození od cla nebo daní. Velmi podobně je v anglickém jazyce 
pojem franchise chápán jako určitá výsada, osvobození (např. od daní) nebo také 
koncese.1 
Toto původní pojetí slova franchise ovšem málo vypovídá o jeho dnešním 
významu. Komerční význam získává na přelomu poloviny 19. a 20. století, kdy v USA 
dochází ke vzniku franchisingu, jako vhodného nástroje pro šíření výrobků a zkvalitnění 
služeb.2 
Za první uživatele franchisingu jsou považováni vagónoví pendleři, kteří 
disponovali výhradním právem společnosti k prodeji výrobků na stanoveném území. 
K tomuto právu se také vztahovala záruka dané společnosti, že ostatní pendleři nebudou 
na vymezeném území prodávat stejný druh zboží. K průkopníkům franchisingu v USA 
patřila zejména firma Singer Sewing Machine Company, která v letech 1860 - 1863 
vytvořila na základě prodejní sítě nezávislých prodejců odbytový systém na prodej 
                                                 
1 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 16-17. 
2 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 1. 
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šicích strojů (maloobchodní franchising). Koncem devadesátých let 19. století firma 
General Motors vytvořila univerzální systém prodeje aut založený na principech 
franchisingu. GM byla také první firmou, která ve své podstatě vytvořila první 
franchisingovou smlouvu, podle které získal nezávislý dealer licenci na prodej 
elektrických a parních automobilů.3; 4 
Od počátku 20. století byl franchising používán pro prodej pohonných hmot 
u čerpacích stanic (1900) a následně také pro prodej drogistického zboží (1902). 
Po první světové válce dospěly společnosti k závěru, že prodej na bázi franchisingu 
(prostřednictvím zavedené značky a exkluzivity výrobků) vede k docílení vyšších 
zisků.5 
K masovému rozvoji a rozšíření franchisingu dochází především po druhé 
světové válce nejen v USA, ale také západní Evropa pružně reaguje na změněné 
podmínky konkurence ve výrobě a odbytu, rychlé změny na trhu a rostoucích nároků 
na kvalitu služeb. Tyto a další faktory pak přispívají k uplatňování prvků franchisingu 
v podnikání.6 
V USA nabyl franchising na síle především ze dvou příčin. První příčinou byla 
příležitost získání půjček a jejich jištění americkou společností Veterans Administration 
a druhou byla rozkvétající ekonomika vytvářející předpoklad pro realizaci nápadů 
prostřednictvím franchisingu. Franchising začaly používat převážně motely, salóny 
krásy, opravny, obchody, čistírny, zaměstnanecké agentury či účetní a daňové 
kanceláře. Obrovský nápor franchisingu byl také zaznamenán v oblasti rychlého 
občerstvení.7 
Většina firem, jež provozovaly své jednotky formou franchisingu, pohlížela 
na franchising do poloviny 20. století především jako na účinnou metodu distribuce 
výrobků a služeb. Proto můžeme toto období charakterizovat jako tzv. pionýrské období 
franchisingu. Období 40. – 50. let 20. století je označováno jako nástupnické období 
druhé generace franchisingu, tzv. business format franchising – podnikatelský 
                                                 
3 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 1. 
4 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 13.  
5 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 1. 
6 tamtéž, s. 1. 
7 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 13-14. 
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franchising (franchising je využíván jako jedna z forem podnikání). Tato forma 
franchisingového podnikání představovala partnerství společnosti a franchisanta 
(příjemce franchízy) a franchising tak znamenal novou marketingovou techniku, která 
transformovala zejména americký způsob podnikání v oblasti maloobchodu.8  
V 50. letech vznikly v USA světově známé franchisingové systémy 
Mc Donald´s a Holiday Inns of America (1952), která dnes nese název Holiday 
Corporation.9 Roku 1955 byl otevřen první obchod Mister Donut a franchising tak našel 
rychlé uplatnění v rozšiřující se oblasti restauračního stravování a rychlého občerstvení. 
Posléze nastal boom franchisingu v hotelnictví, přičemž to byl právě úspěch 
franchisingové formy podnikání v Holiday Inns, který způsobil, že jej začaly 
v šedesátých letech 20. století používat také společnosti Hilton a Sheraton.10 
Roku 1955 došlo poprvé k využití franchisingu také ve Velké Británii, když 
společnost J. Lyons and Co. koupila master franchising od americké společnosti Wimpy 
hamburger restaurant. Tento krok byl počátkem odstartování amerického franchisingu 
nejen ve Velké Británii, ale také na území Evropy.  
Franchising se tak stal speciální metodou podnikání, jež umožnila začínajícím 
podnikatelům odstartovat podnikání s minimalizací rizika souvisejícího s podnikáním 
a již existujícím podnikatelským subjektům napomoci v boji s konkurencí. V současné 
době je franchising uplatňován téměř na všech kontinentech. Sílí trend směrem 
k multifranchisingu, který je charakterizován jako expanze prostřednictvím 
diverzifikace franchisingových řad, jež mezi sebou nemusejí mít žádnou souvztažnost. 
Franchising je nejvíce rozšířen v USA, poté v Kanadě, Francii a Japonsku.11 
Růst počtu franchisingových řetězců a rozvoj jejich činností vedl k faktu, 
že na úrovni jednotlivých států došlo k založení organizací sdružující franchisory 
a franchisové podnikatele, přičemž jejich hlavním posláním je především podpora 
franchisového podnikání nejrůznějšími způsoby. Tyto organizace se označují jako 
franchisové svazy.12; 13 
                                                 
8 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 2. 
9 tamtéž, s. 2. 
10 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 14-15. 
11 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 2-3. 
12 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 88. 
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Nejpočetnějším franchisovým svazem je např. v zemích Evropské unie  
francouzský franchisový svaz, poté franchisový svaz z Velké Británie a Itálie. Evropské 
franchisové svazy založily roku 1972 Evropskou franchisovou federaci. V České 
republice byla roku 1993 založena Česká asociace franchisingu, která se také stala 
členem Evropské franchisingové federace a roku 2005 byl založen Český institut 
pro franchising.14 
2.2 Vývoj franchisingu v České republice 
Franchising jako metoda obchodního podnikání je v České republice podstatně 
méně rozšířená než v zahraničí. Počátek rozvoje franchisingu v naší zemi 
zaznamenáváme od roku 1991, kdy do ČR začaly pronikat první zahraniční franchisové 
systémy. Bariérou pro rychlejší rozvoj a uplatňování této formy podnikání byla 
například nedostatečná znalost jeho fungování (a tedy vyplývající nedůvěra 
k franchisingu), chyběla dostatečná nabídka i poptávka po odborných seminářích, 
literatuře a především poradenských službách se specializací na franchising.15 
Aktuální stav franchisingu v ČR  
Dle průzkumů České asociace franchisingu (ČAF) provedených na základě 
podkladů z veřejných zdrojů (internet, tisk, výstavy atd.) existuje v ČR skupina asi 130 
franchisových konceptů nebo konceptů, jež vykazují určité znaky franchisingu. Tuto 
skupinu poté tvoří z cca 50 % koncepty z oblasti služeb a 50 % koncepty z oblasti 
obchodu.16 
Pro názornost uvádím TOP franchisových sítí na základě vyhodnocení ČAF:  
 
                                                                                                                                               
13 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 3. 
14 tamtéž, s. 3. 
15 KORÁB, V.; MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 2005. s. 205. 
16 Česká asociace franchisingu : Váš partner a průvodce podnikáním [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. 
Franchising v ČR. Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/franchising-v-cr/>. 
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Graf č.  1 – TOP franchisových sítí (členů ČAF) 
Upraveno dle: Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008.  
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Graf č.  2 – TOP franchisových sítí (nečlenů ČAF)  
Upraveno dle: Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008. 
Z údajů o jednotlivých konceptech evidovaných ČAF lze vyslovit několik závěrů: 
 Polovinu franchisingového systému tvoří systémy, které na trhu působí více než 
pět let. Třetina z nich jsou pak koncepty provozované v ČR deset a více let. Mezi 
nejstarší systémy u nás patří McDonald´s, Yves Rocher a OBI. 
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 Doba trvání franchisingové smlouvy se pohybuje od 2 – 20 let, přičemž nejčastěji 
se jedná o střednědobé smlouvy v délce pěti let (uzavíranými s možností jejich 
prodloužení). Dlouhodobější smlouvy pak uzavírají sítě, jejichž obchodní 
jednotky vyžadují investice nad 3 mil. Kč (s dobou návratnosti nad čtyři roky). 
 Výše vstupní investice se pohybuje od 10 tis. do 15 mil. Kč. 
 Franchisový poplatek se u evidovaných konceptů pohybuje nejčastěji od 1 % 
do 7 % z obratu. 
 Jako nejčastěji uváděnou odpověď na otázku, jak si představují franchisové 
systémy své franchisanty, je zkušenost s daným oborem, kapitálová vybavenost 
a schopnost vést kolektiv.17 
Podle Českého institutu pro franchising (ČIFRA) patří k nejběžnějším oborům 
franchisingového podnikání u nás rychlé občerstvení (Subway, Burger King), zážitkové 
restaurace (Potrefená husa, Planet Sushi), kavárny a kávové automaty (Starbucks, 
Dallmary), čajovny a prodejny čajů (Dobrá čajovna), juicebary a zmrzlinárny 
(Mangaloo, Fruitisimp), prodejny lahůdek (Ráj sýrů) nebo prodejny značkového 
oblečení (Nike, Levi´s), prodejny kosmetiky (Yves Rocher), čerpací stanice (OMV), 
rychločistírny oděvů (5 á Sec), jazykové školy (EdWay) nebo mateřské školy 
(Kindergarten). Velký boom ovšem prožívají také franchisové zprostředkovatelské 
kanceláře, především však realitní makléřské společnosti (Century21, RE/MAX). 
Na svou příležitost u nás ještě čekají franchisy např. v oblasti komunálních služeb, péče 
o seniory nebo práce z domova přes internet a po telefonu.18 
Z výše uvedeného vyplývá fakt, že nejvýznamnější postavení mají 
na tuzemském trhu stále zahraniční systémy. Úspěšnost zahraničních franchisových 
značek však také inspiruje stále více domácích firem a podnikatelů, kteří se sami 
pokoušejí vybudovat vlastní franchisingové systémy. Franchising zapustil v České 
republice kořeny a rozrůstá se, naráží však na omezené možnosti financování 
a nedostatečnou informovanost o tomto způsobu podnikání. „Největšími překážkami 
rozvoje franchisového podnikání v České republice je stále nedostatek finančních 
prostředků franchisových příjemců a také nedostatek alternativních nabídek finančních 
                                                 
17 KORÁB, V.; MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 2005. s. 206. 
18 TAMCHYNA, J. Franšízing – rychlejší úspěch, nižší riziko a vyšší zisk. Ekonom. 2011, č. 46, s. 22-23. 
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zdrojů a málo podpůrných programů české vlády,“ shrnul největší úskalí tohoto stále 
mladého způsobu podnikání v ČR, prezident České asociace franchisingu.19; 20 Zajímavý 
trend potvrdila také nedávná mezinárodní přehlídka franchisingových příležitostí 
FrAMchise Day 2011. Silné americké značky často využívají český trh k testování své 
úspěšnosti před vstupem na vyspělé a konkurenční západní trhy i na zatím rozvíjející se 
trhy východoevropské, poněvadž vědí, že uspějí-li v Česku - uspějí také na trzích 
ostatních. Díky tomuto zjištění se o vstup na český trh nyní zajímá americká fast 
foodová legenda Dairy Qeen, americký řetězec Texas Chicken nebo tradiční prodejce 
mobilní elektroniky RadioShack.21 
2.3 Definice franchisingu 
Pokud nemá podnikatel pro zahájení své podnikatelské činnosti zajímavý vlastní 
podnikatelský nápad či ideu, se kterou by se na trhu uplatnil, nabízí se možnost využití 
franchisingu, jež je považován za nejdynamičtější metodu prodeje zboží a služeb druhé 
poloviny 20. století.22 
Franchising je odbytový systém, který spočívá v přenesení na trhu již dobře 
uznávané obchodní značky, a v průmyslu či obchodě vyzkoušeného obchodního 
konceptu, na nového zakladatele podniku. Tento subjekt je definován jako franchisant 
(nabyvatel franchisy) a vystupuje jako samostatný podnikatel v řetězci poskytovatelů 
franchisy (franchisorů).23 Obecně je však franchising definován jako marketingová 
metoda sloužící k prodeji zboží a/nebo poskytování služeb a/nebo technologií,24 kdy 
tato metoda získává na významu především z hlediska jejího uplatňování v široké škále 
odvětví v rámci pokračující globalizace.25 
Jelikož v současné době neexistuje jednotná definice franchisingu, vedou různé 
formy franchisových systémů a rozvoj jednotlivých prvků franchisingu k jeho 
rozdílným charakteristikám. Za nejlépe propracované definice franchisingu lze však 
                                                 
19 TAMCHYNA, J. Franšízing – rychlejší úspěch, nižší riziko a vyšší zisk. Ekonom. 2011, č. 46, s. 22-23.  
20 KORÁB, V.; MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 2005. s. 206. 
21 TAMCHYNA, J. Franšízing – rychlejší úspěch, nižší riziko a vyšší zisk. Ekonom. 2011, č. 46, s. 22-23.  
22 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 135. 
23 KORÁB, V.; MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 2005. s. 204. 
24 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. VII. 
25 KORÁB, V.; MIHALISKO, M. Založení a řízení společnosti. 2005. s. 204. 
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považovat definice Německého franchisingového svazu (DFVe. V), Mezinárodní 
asociace amerických franchisorů a především Evropské franchisové federace. 26 
Německý franchisový svaz definuje franchising jako:27 
Franchising je vertikálně – kooperativně organizovaný odbytový systém právně 
samostatných subjektů na bázi smluvních dlouhodobých závazků. Tento systém 
vstupuje na trh jednotnou formou a je vytvářen prostřednictvím vzájemného plnění 
závazků partnerů patřících do jednoho systému a kontrolním systémem zároveň. 
Franchisorův souhrn podmínek pro udělení franchisové licence se nazývá franchisový 
balík (franchise package), který je tvořen nákupním, odbytovým a organizačním 
konceptem, využíváním ochranných práv, výchovy franchisanta a závazku franchisora 
aktivně podporovat franchisanta a průběžně tuto koncepci rozvíjet. Franchisant pak 
vystupuje vlastním jménem a na vlastní účet, přičemž má právo a povinnost využívat 
franchisový balík za úplatu a jako výkonnostní příspěvek dodává práci, kapitál 
a informace. 
Na základě doporučení Mezinárodní asociace amerických franchisorů je 
franchising definován jako „smlouva nebo dohoda, ústní nebo písemná, mezi dvěma 
nebo více partnery, kde:28 
a) se franchisantovi uděluje právo, podle marketingového plánu sestaveného 
franchisorem, poskytovat služby a/nebo prodávat výrobky, a 
b) řízení podnikatelské činnosti dle určitých plánů nebo systémů je spojeno 
s označením výrobků, služeb a obchodního jména, reklamních a obchodních 
symbolů, pomocí kterých jsou jednotliví franchisoři nebo smluvní podnikatelé 
rozeznatelní, a 
c) franchisant se přímo nebo nepřímo zavazuje uhradit konkrétní částku 
za poskytnutí franchisingu.29 
                                                 
26 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 5. 
27 tamtéž, s. 5. 
28 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 5-6. 
29 tamtéž, s. 6. 
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Poslední ucelenou a nejvýstižnější definicí franchisingu je charakteristika dle 
Evropské franchisingové federace, která definuje franchising následovně:30 
Franchising je systém marketingu a zboží, služeb nebo technologie, jež je 
postaven na úzké a stálé spolupráci mezi právně a finančně oddělenými a nezávislými 
subjekty – franchisorem a individuálními franchisanty, ve kterém franchisor poskytuje 
individuálním franchisantům určitá práva a získává naopak závazek vést podnik podle 
vytvořeného konceptu. To opravňuje a zavazuje individuálního franchisanta výměnou 
za finanční úhradu používat franchisorovo obchodní jméno (nebo také obchodní 
značku), značku služeb, know-how, podnikatelské a technické metody, procedury 
a další průmyslová nebo autorská práva včetně technické asistence.31 Jelikož franchisant 
disponuje právem využívat obchodní jméno, koncepci, technologii a know-how 
franchisora, je tento systém z hlediska své podstaty dokonalejší než jiné systémy např. 
koncesní nebo licenční.32 
Z výše uvedených definic franchisingu lze závěrem shrnout, že franchising je 
forma podnikání založená na vytváření kooperačních vztahů.33 Zpravidla se jedná 
o distribuci zboží nebo služeb, která je organizována formou samostatných podniků 
(filiálek), jež působí pod usměrňujícím a koordinujícím vedením ústředního podniku.34 
V tomto případě franchisor (zakladatel systému) představuje jádro tvořící koordinační 
centrum celého systému a je tvůrcem a vlastníkem podnikatelského nápadu, jež se stává 
předmětem obchodu (franchisingové licence). Na straně druhé stojí příjemce 
franchisingu – franchisant, který kupuje určitý výrobek či službu a především ucelený 
koncept a ochrannou známku, se kterou se kupuje kompletní „image“ franchisorovy 
firmy.35 Dobře koncipovaný franchising pak přináší výhody oběma stranám, kdy 
poskytovateli přináší rozšíření jeho podnikatelských aktivit a nabyvatel se může cítit 
jako samostatný podnikatel, který získal osvědčený produkt a centrálně zabezpečované 
služby.36 
                                                 
30 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 10. 
31 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 10. 
32 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 6-7. 
33 tamtéž, s. 7. 
34 VEBER, J.; SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2005. s. 272. 
35 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 7. 
36 VEBER, J.; SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2005. s. 273. 
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2.3.1 Charakteristické znaky franchisingu 
Z výše uvedených definic charakterizujících franchisingový způsob podnikání, 
vyplývají následující znaky franchisingu:37; 38 
 dlouhodobá smluvní spolupráce franchisora a franchisanta, 
 vertikálně organizovaná struktura systému, 
 poskytnutí práva užívat ochrannou známku, obchodní firmu (jméno) 
franchisora, obchodní značku jeho výrobků a/nebo služeb a/nebo 
technologií, výrobní a obchodní tajemství, know-how, image, zkušenosti, 
odbytové a marketingové programy, 
 právo franchisora řídit a kontrolovat franchisový systém, 
 podpora franchisora při výstavbě a vedení podniku, 
 právní a podnikatelská samostatnost každého člena franchisingového řetězce, 
 jednotná prezentace, společná image, 
 povinnost franchisanta vykonávat činnost v rámci poskytnuté koncepce, 
 poplatky franchisanta franchisorovi. 
Ve franchisingovém řetězci je každý člen – franchisor i franchisant – 
samostatným právním subjektem podnikajícím na vlastní účet. Do podnikání vkládá 
svůj vlastní kapitál, vlastní iniciativu a sám nese riziko za své podnikání, přičemž 
podnikatelská samostatnost a iniciativa franchisanta jsou částečně omezené celkovou 
koncepcí franchisora.39 
2.3.2 Hlavní zásady franchisingu40 
Hlavní zásady franchisingu definuje Evropský kodex franchisingu, jež je 
praktickým souborem hlavních zásad slušného jednání pro účastníky franchisingu 
v Evropě. Zásady můžeme klasifikovat následujícím způsobem: 
Franchisor jež je tvůrcem franchisingových sítí, složených z franchisora a jednotlivých 
franchisantů, musí:  
                                                 
37 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 8. 
38 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 22. 
39 tamtéž, s. 22. 
40 Česká asociace franchisingu. [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. Etický kodex etiky franchisingu. 
Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/>. 
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 již před vytvořením vlastní franchisové sítě úspěšně provozovat obchodní 
činnost po přiměřenou dobu s nejméně jedním zkušebním objektem; 
 být majitelem nebo pravoplatným uživatelem jména firmy, ochranné známky 
nebo jiného zvláštního označení své sítě; 
 zajistit každému franchisantovi základní školení a poskytnout mu obchodní 
a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy.41 
Povinnosti franchisanta 
Franchisant: 
 bude neustále usilovat o rozvoj svého franchisingového podniku a zachování 
společné identity i dobré pověsti franchisingové sítě; 
 poskytne franchisorovi prokazatelně správné hospodářské údaje, aby mu 
v zájmu účinného managementu ulehčil vyhodnocení výkonu 
a hospodářských výsledků a na franchisorovo přání umožní v přijatelnou 
dobu franchisorovi a/nebo jeho zmocněncům přístup do prostor franchisanta 
a k jeho podkladům; 
 franchisant nesmí po dobu platnosti smlouvy ani po jejím ukončení předávat 
třetím osobám know-how poskytnuté mu franchisorem. 
Povinnosti obou smluvních stran 
Ve vzájemných stycích obou stran bude panovat slušnost. Dojde-li k porušení 
smlouvy, uvědomí o tom franchisor své franchisanty písemně a eventuálně stanoví 
přiměřenou lhůtu, v níž je třeba sjednat nápravu. 
Strany budou řešit žaloby, stížnosti a názorové rozdílnosti bona fide a s dobrou 
vůlí poctivými a věcnými rozhovory a přímým jednáním.42 
                                                 
41 Česká asociace franchisingu. [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. Etický kodex etiky franchisingu. 
Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/>. 
42 Česká asociace franchisingu. [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. Etický kodex etiky franchisingu. 
Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/>. 
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2.3.3 Terminologie z oblasti franchisingu 
Pro jasnou a srozumitelnou orientaci v problematice franchisingu uvádím 
charakteristiku základních termínů z franchisingové oblasti (viz. Tab. č. 1 – Základní 
pojmy franchisingu): 
Tabulka č. 1 – Základní pojmy franchisingu 
Pojem Charakteristika 
Franchisor 
poskytovatel licence, obvykle společnost disponujícím 
právem udělovat licenci. 
Franchisant nabyvatel licence, klient a partner franchisora. 
Franchisingová licence 
oprávnění udílené franchisorem, které obsahuje 
ve vztahu k franchisantovi výlučné oprávnění a zároveň 
povinnost podnikat v určitém smluvně vymezeném 
území vlastním jménem, na vlastní účet, při využití 
zkušeností a know-how, včetně image franchisového 
systému. 
Franchisingová 
smlouva 
právní podklad, resp. smlouva upravující vzájemný 
vztah mezi franchisorem a franchisantem. 
Franchisový soubor 
(balík) 
souhrn práv, povinností a jejich plnění typicky pro daný 
franchisingový systém, poskytovaný franchisorem 
za úplatu franchisantovi, jež zahrnuje know-how 
a průmyslově chráněná práva. 
Franchisový poplatek 
poplatek za poskytnutí franchisingové licence, který se 
většinou dělí na jednorázový vstupní a průběžný. 
Upraveno dle: VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. 
2.4 Klasifikace forem a typů franchisingu 
Franchising, jako moderní formu podnikání odborná literatura klasifikuje 
následujícím způsobem: 
a) Výrobkový franchising – týká se té činnosti, jejíž předmětem je výroba 
určitého produktu podle předem stanoveného výrobního programu. Výrobkový 
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franchising je rozšířen zejména při výrobě spotřebních předmětů.43 Franchisant vyrábí 
konkrétní výrobky dle výrobního návodu franchisora, které nadále prodává pod jeho 
značkou (např. automobily, šťávy, nápoje).44 
Obr. č. 1 -  Schéma výrobkového franchisingu 
 
Převzato ze: ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. 
b) Odbytový (distribuční) franchising – tvoří vertikální strukturu odbytu, která 
umožňuje přiblížení produktu od výroby ke spotřebě. Tato forma franchisingu se 
vyskytuje ve dvou podobách:45 
1) Výrobce se stává poskytovatelem franchisingu maloobchodníkovi, který prodává 
jeho produkty.46 Mezi výrobcem a spotřebitelem tedy existuje přímé spojení bez použití 
dalších mezičlánků.47 
Obr. č. 2 – Schéma odbytového franchisingu 1 
 
Převzato ze: ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. 
2) Franchisor není výrobcem, který vyrábí produkty. Produkty pouze soustřeďuje 
a prodává prostřednictvím franchisantů (maloobchodníků). Franchisor může produkty 
nakupovat a dodávat je přijímatelům – maloobchodníkům, může vytvořit samostatnou 
centrálu nákupu dodávající produkty maloobchodníkům nebo může sestavit seznam 
doporučených dodavatelů, kteří budou maloobchodníkům dodávat vybrané produkty. 
                                                 
43 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 27. 
44 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 140. 
45 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 26. 
46 tamtéž, s. 26. 
47 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 27. 
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Obr. č. 3 – Schéma odbytového franchisingu 2 
 
Převzato ze: JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. 
c) Franchising služeb – zahrnuje činnosti, kdy provozovatel služeb uděluje 
licenci osobám k tomu, aby šířili určité druhy předem dohodnutých služeb 
pod zavedenou obchodní značkou nebo také know-how, a to určitému druhu klientů.48 
Někdy je poskytování služby spojováno také s distribucí produktů (např. čištění textilu 
a prodej čistících prostředků, kosmetické služby a prodej kosmetických produktů).49 
Obr. č. 4 – Schéma franchisingu služeb   
 
Převzato ze: ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. 
d) Minifranchising – tento způsob je používán při poskytování licence 
na prodej exkluzivního zboží. Franchisor na základě franchisingové smlouvy uděluje 
výhradní právo prodeje svého zboží na přesně vymezeném teritoriu a exkluzivní 
prodejní vybavení, v některých případech také počáteční kapitálový vklad.50 
e) Master franchising – jedná se v podstatě o strukturovaný systém, ve kterém 
franchisor poskytuje franchisantovi možnost vytvoření subfranchisingu, čímž se 
z původního franchisanta stává další (ve svých právech poněkud omezený) franchisor – 
subfranchisor, v předem vymezené oblasti.51  
                                                 
48 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 28. 
49 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 27. 
50 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 141. 
51 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 29. 
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Obr. č. 5 – Schéma master franchisingu 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. 
Služby, jež poskytuje subfranchisor by měly být v zásadě totožné se službami 
poskytovatele franchisy. Měly by tedy obsáhnout celý soubor služeb poskytovatele 
franchisy, včetně školení personálu.52 
f) Piggyback franchising – jedná se o případy, při nichž obchody, jež jsou 
spojeny v jednom franchisingovém řetězci, prodávají své produkty obchodům z druhého 
franchisingového řetězce.53 
g) Branchising – pojmem branchising rozumíme převod již existujících 
firemních jednotek na nezávislé franchisanty. Pro společnosti je branchising příležitostí 
pro zvýšení kapitálu a pro zlepšení výkonů vlastních řetězců prostřednictvím jejich 
předání nezávislým podnikatelům, kteří mají zájem na jejich vedení a obchodním 
úspěchu.54 
2.5 Výhody a nevýhody plynoucí z franchisingu 
Při poskytování franchisingové licence, respektive při jejím nabytí má každá 
ze stran snahu eliminovat nevýhody a maximalizovat výhody plynoucí z této obchodní 
spolupráce. V tomto úsilí by však strany neměly opomíjet také jejich společné cíle, mezi 
které patří především dosažení:55 
 výhodnější pozice na trhu, 
                                                 
52 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 29. 
53 tamtéž, s. 30. 
54 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 141. 
55 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 15. 
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 nižších nákladů, 
 reálnější finanční hospodaření, 
 promyšlenější organizace řízení. 
2.5.1 Výhody franchisingu 
Z definic, charakteristických znaků a jednotlivých typů franchisingu je možno 
formulovat výhody, které jsou považovány za všeobecné u všech typů franchisingu 
a oblastí jeho použití.56 
Výhody franchisingu jako celku 
Hlavní výhoda dobře nastaveného franchisingového systému spočívá především 
v tom, že příjemci nabízí takový souhrn služeb, jež mu umožňují plné soustředění 
na naplňování podnikatelského záměru a poskytuje možnost sebejistoty v jeho 
každodenní práci, včetně vytváření podmínek pro další rozvoj firmy.57 
Mezi další výhody franchisingu jako systému můžeme zařadit: 
 k dosažení rychlého růstu firmy nejsou většinou zapotřebí velké kapitálové 
investice. 
 jedná se o podnikání pod známým jménem, které má u zákazníka dobrý 
kredit. 
 většinou představuje trhem prověřený druh podnikání, tudíž odpadá řada 
problémů v počátečních fázích založení podniku. 
 získávání zpětné vazby ze sítě provozoven, včetně formálních a neformálních 
poznatků ostatních dealerů.58 
                                                 
56 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 15. 
57 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 142. 
58 tamtéž, s. 143. 
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Výhody plynoucí pro franchisora 
 vytvoření vlastní struktury široké odbytové sítě a její další zhušťování. 
Franchising se stává prostředkem expanze firmy s minimálním kapitálovým vkladem, 
jelikož franchisant vytváří svůj podnik z vlastních zdrojů. 
 rozšíření přímého podílu na trhu. 
Franchisor využívá prodejní zkušenosti a praktiky franchisanta, čímž získává atraktivní 
umístění franchisingových podniků na trhu. 
 intenzivní zpracování trhu. 
Franchisor si může prostřednictvím vybudování franchisingové sítě trh náležitě zajistit 
a rovnoměrně pokrýt tak, aby nedocházelo ke konkurenčním střetům mezi jednotlivými 
franchisanty. 
 odbytová jistota. 
Franchisant je povinen na základě uzavřené franchisingové smlouvy odebírat výrobky, 
služby nebo technologie téměř výhradně od franchisora (jen nepodstatné procento je 
oprávněn odebírat od jiných dodavatelů vně franchisového systému).59 
 franchisor s poměrně malým počtem vysoce kvalifikovaných manažerů 
dokáže řídit celý franchisový řetězec, přičemž nemusí řešit běžné problémy 
vznikající v územně rozptýlených provozovnách.60  
 poskytovatel franchisy není vlastníkem aktiv obchodní provozovny, 
odpovědnost za jejich bezpečnost a správu náleží jejich vlastníkovi - 
franchisantovi. 
 organizace poskytovatele franchisy je schopna rychlejšího rozvoje 
na národní, ale i mezinárodní úrovni při použití minimálního rizikového 
kapitálu. 61 
 jednotná prezentace a propagace vůči okolí přináší nižší náklady a posílení 
image firmy.62 
                                                 
59 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 15. 
60 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 32. 
61 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 16. 
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Výhody pro franchisanta 
 přijímateli umožňuje franchising rychlý přístup k technologiím, speciálním 
produktům a know-how. 
 vyzkoušená franchisingová koncepce umožňuje vznik podniku „na klíč“. 
 franchisingový řetězec má větší předpoklad vniknout do povědomí zákazníků 
na širším území a udržet si tak významnou část spotřebitelů.63 
 získává výhradní práva na prodej v určité geografické oblasti. 
 možnost využití vypracovaného marketingového přístupu k podnikání 
a rozvoji produktů.64 
 podíl na akcích franchisora (veletrhy a reklamní kampaně), podíl 
na popularitě jeho loga, ochranné známky a goodwill. 
 vytvořený, vyzkoušený a chráněný sortiment, včetně pomoci sestavení 
sortimentové skladby a vyloučení problémů se zásobováním.65 
2.5.2 Nevýhody přinášející franchisingové podnikání 
Přestože franchising přináší širokou škálu výhod nejen samotnému poskytovateli 
franchisové licence, ale také jednotlivým franchisantům, je vhodné nastínit také úskalí 
a nevýhody plynoucí z této obchodní spolupráce. 
Nevýhody pro poskytovatele franchisy 
 poskytovatel franchisy si musí neustále ověřovat, zda jsou v celém 
franchisingovém řetězci dodržovány normy týkající se jakosti, služeb a zboží. 
 v rámci růstu franchisingového podniku musí poskytovatel do jisté míry 
spoléhat na franchisanty.66 
 ztráta částečné kontroly nad svou značkou. 
                                                                                                                                               
62 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s 142. 
63 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 32-33. 
64 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 144. 
65 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 17. 
66 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 16. 
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 franchisor si může ze svého franchisanta vychovat svého budoucího 
konkurenta (riziko odtržení franchisorů a vytvoření vlastní firmy 
s okopírovaným know-how).67 
 nedodržování nastaveného standardu franchisantem může ohrozit pověst 
a stabilitu celé franchisingové sítě. 
 neustálý boj proti tlakům franchisanta, který se snaží prosazovat prodej 
výrobků, služeb nebo technologií, než které poskytuje franchisor.68 
Nevýhody vyplývající pro franchisanty 
 franchisant je povinen vykonávat pouze ty činnosti, které jsou obsaženy 
ve franchisingové smlouvě. 
 porušení regulí může mít za následek odebrání licence. 
 povinnost odebírat pouze výrobky, služby a nebo technologie, které jsou 
stanoveny ve franchisingové smlouvě.69 
 platba franchisových poplatků. 
Franchisant je povinen platit franchisorovi za poskytnuté služby franchisové poplatky, 
pravidelné procento ze zisku, příspěvek na reklamu. 
 předkupní právo franchisora na prodejnu zařazenou do franchisové sítě. 
Toto právo koupit prodejnu zpět či předběžný souhlas s nástupcem franchisanta 
(v případě ukončení činnosti ve franchisové síti) si poskytovatel franchisy nárokuje 
ve franchisingové smlouvě. 
 jednotná image a pověst firmy. 
V případě špatného povědomí o podniku franchisora nesou všechny dopady z toho 
plynoucí všechny články franchisové sítě. 70 
Z hospodářského hlediska franchising umožňuje podnikatelům navázat vztahy 
s novými oblastmi trhu a je tedy cestou k internacionalizaci a globalizaci obchodu. Člen 
                                                 
67 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 146. 
68 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 19-20. 
69 VOJÍK, V. Specifika podnikání malých a středních podniků v tuzemsku a zahraničí. 2010. s. 146. 
70 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 20-21. 
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mezinárodního řetězce je tak v kontaktu s podniky z různých oblastí a profituje z jejich 
zkušeností a výzkumu trhu. 
Rozvoj franchisingu v mnoha oblastech světa potvrzuje, že přínosy franchisingu 
jsou daleko větší než nevýhody z něj plynoucí. Mnohé řetězce jsou více než desetiletí 
úspěšné nejen v oblastech svého založení, ale mají tisíce příjemců po celém světě.71 
2.6 Vytvoření franchisingové koncepce podniku 
Franchisingová filosofie vychází z jedinečnosti nápadu. Jestliže chce potenciální 
poskytovatel svou myšlenku dále šířit, musí se odlišovat od konkurentů, musí nabídnout 
určitou zvláštnost. 
Výrobce, velkoobchodník a nebo podnik služeb, jenž uvažuje o vytvoření 
franchisingové sítě, by měl mít určité předpoklady a měl by si zodpovědět několik 
rozhodujících otázek: 
 zda má jedinečnou a vhodnou myšlenku, včetně ucelené podnikatelské 
koncepce, 
 zda dovede prokázat její úspěšnost na trhu, 
 zda má dostatek předpokladů zavést jí a prosadit u svých partnerů.72 
Franchisingový systém lze zpravidla vytvořit dvěma základními způsoby: 
 rozhodnutí rozšířit stávající podnik pomocí franchisingové metody, 
 druhým a obvyklejším způsobem je úspěšný pokus o vytvoření podniku 
vhodného pro franchising od samého počátku.73 
Vytvoření franchisingové koncepce je teoreticky možné oběma uvedenými 
způsoby. Přesto existuje předpoklad, že podnik, který už nějakou dobu na trhu existuje, 
byl doposud úspěšný, získal dobré jméno, spotřebitelé jej poznají a jeho produkty jsou 
žádané má větší předpoklady na dosažení úspěchu oproti podniku na trhu neznámém.74 
Důležitým aspektem při budování franchisingového podniku je vytvoření 
co nejjednoduššího systému podnikání a jeho řádné vysvětlení a popis jednotlivých 
                                                 
71 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 34. 
72 tamtéž, s. 35-36. 
73 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 16. 
74 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 35. 
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prvků příjemcům franchisy tak, aby pochopení principu fungování systému, včetně 
zaškolování jednotlivých franchisantů, nebylo velmi náročné. V případě opaku by pak 
takovýto systém bezpochyby našel odraz v samotném vedení franchisového podniku 
franchisanty a celá franchisová síť by poté byla nekvalitní, což by mohlo vést k jejímu 
rozpadu. 
Při tvorbě franchisingového podniku bude také nutností vytvořit pro jeho 
příjemce takový systém služeb, zajišťovaný franchisorem jakožto centrálou, který bude 
odlišný od obchodních smluv jiných podnikatelů, včetně výběru vhodného a především 
konkurenceschopného sortimentu výrobků, služeb nebo technologií a jejich zaměření 
na konečné spotřebitele a zákazníky.75 V tomto směru je nutné zvážit nebezpečí 
vyplývající ze zaměření podniku na konečného spotřebitele a franchisor by se měl 
před vytvořením franchisového systému zamyslet nad následujícími pěti faktory: 
 Bude možné získat příjemce franchisy, jež disponují dostatkem finančních 
zdrojů na zahájení činnosti a dostatečný provozní kapitál? 
 Bude možno nalézt takové příjemce franchisy s odpovídajícími schopnostmi 
získat dostatečnou kvalifikaci, kterou by předali svým spolupracovníkům? 
 Bude možno zajistit dostatek vhodných prostor s takovým nájemným, které 
umožní franchisantům obchodovat se ziskem? 
 Může poskytovatel franchisy dokázat, že existuje dostatečná poptávka, 
případně si dovolit vynaložit určité zdroje na její vytvoření? 
 Nejde o zboží, které je dočasně v módě, případně okamžikový trhák? 
Je schopno se prosadit a udržet na trhu?76 
Franchisový podnik by měl být odlišný od ostatních konkurujících podniků 
nevyužívající franchising. Jeho osobitost a vlastní charakter mohou najít vyjádření 
v ochranné známce, která podniku zaručí nezaměnitelnou tvář. 77 
                                                 
75 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 27. 
76 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 21-22. 
77 Dle §1 zákona č. 441/2003 Sb. o ochranných známkách je ochranná známka označení tvořené slovy, písmeny, 
číslicemi kresbou nebo tvarem výrobku nebo jeho obalu, popřípadě jejich kombinací, určené k rozlišení výrobků 
nebo služeb pocházejících od různých podnikatelů a zapsané do rejstříku ochranných známek vedeného Úřadem 
průmyslového vlastnictví. 
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Ochranná známka by proto z tohoto důvodu měla vedle zákonem stanovených 
náležitostí splňovat také následující znaky: 
 snadno vyslovitelná, 
 srozumitelná, 
 vhodný výraz z hlediska jazykového (překlad označení z jednoho jazyka 
nemusí znamenat tentýž význam jako v jazyce původním), 
 jednoduchý, snadno zapamatovatelný výraz.78 
Na závěr této podkapitoly uvádím pět kritérií, která by dle autorů Mendelsona, 
M. a Achesona, D. měla být zvážena při rozhodování o vhodnosti franchisového 
podniku: 
1) Koncepce musí být ověřena a provozní zkoušky by měly být prokazatelně 
úspěšné. 
2) Podnik by měl mít výrazný image, pokud jde o typ i použitý systém a metodu. 
3) Daný systém a metoda musí být schopny úspěšného přenosu v ekonomicky 
rozumném časovém rámci. 
4) Finanční výnosy z provozu franchisingového podniku musí být dostatečné, 
aby příjemce franchisy: 
a) dostal přiměřený zisk z aktiv použitých v podniku, 
b) získal přiměřenou odměnu za svou práci, 
c) mohl platit poskytovateli franchisy přiměřený poplatek za poskytované 
služby. 
5) Poskytovatel franchisy musí mít z poplatků franchisantů dostatečný průběžný 
zisk.79 
2.6.1  Pilotní provoz 
Franchisor, který je tvůrcem franchisového řetězce by neměl (především 
z hlediska etického a právního) přenášet riziko neověřené podnikatelské koncepce 
                                                 
78 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 27. 
79 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 23. 
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na svoje budoucí partnery – franchisanty. Z tohoto důvodu je nutné, aby franchisor 
před tím, než poskytne franchisovou licenci jednotlivým příjemcům, provedl tzv. pilotní 
provoz ve svých provozovnách. Pro svojí důležitost se tato klauzule dostala také 
do Evropského etického kodexu franchisingu, který přímo franchisorovi ukládá 
povinnost „ověřit úspěšnost konceptu před jeho zavedením do sítě po dobu přiměřeného 
období, nejméně v jednom pilotním provozu“. 80; 81 
Prostřednictvím pilotního provozu může franchisor v praxi vyzkoušet svou 
podnikatelskou myšlenku a na jejím základě vytvořenou podnikatelskou koncepci. 
Pilotní provoz může být pouze jeden, přičemž vhodnější a účelnější se jeví mít pilotních 
provozů více. Větší počet tak může simulovat umístění jednotek, respektive 
potenciálních podniků franchisantů ve franchisové síti.  
Pilotní provozy se zpravidla provozují po dobu jednoho roku, přičemž je možné 
je dle charakteru franchisingu provozovat po dobu delší (např. pokud je franchisová 
koncepce závislá na sezónních akcích). Tyto provozy je také účelné rozmístit 
do několika oblastí daného regionu tak, aby bylo možné porovnat výsledky jednotlivých 
provozů s ohledem na charakter území a skladbu zákazníků.82 
Kromě výše uvedeného by měl pilotní provoz plnit především následující 
funkce: 
a) zákazník si na jeho základě ověří životaschopnost a přijatelnost dané koncepce, 
b) identifikace problémů a jejich možných vyřešení poskytovatelem. Jedná se 
především o problémy v těchto oblastech: 
– marketing, reklamní a obchodní metody, 
– přijatelnost výrobku/služby, 
– plánování, 
– vybavení provozovny, 
– personál a požadavky na zaškolení, atd. 
                                                 
80 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 37. 
81 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 28. 
82 tamtéž, s. 28. 
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c) umožní poskytovateli určit nejvhodnější rozmístění zařízení provozovny, včetně 
interního a externího designu, 
d) lze získat přehled o potenciálním a skutečném umístění provozovny (včetně 
určení optimální provozní doby). 
Ověřování životaschopnosti koncepce prostřednictvím pilotního provozu ovšem 
neznamená, že nebude nezbytné další „pilotní“ ověřování. Poskytovatel franchisy musí 
být vždy o krok napřed, musí se neustále rozvíjet, experimentovat a svou přítomností 
na trhu uvádět své experimenty do praxe. V neposlední řadě musí být franchisor 
schopen dokázat příjemci franchisy, že to, co mu navrhuje, je prověřeno 
a vyzkoušeno.83 
2.6.2 Náležitosti založení franchisingového podniku 
Mezi další předpoklady, bez kterých nejde franchisový podnik založit patří 
nabídková brožura franchisora, manuál a systém tzv. kontrolních otázek. 
Nabídková brožura 
Nabídkovou brožuru vypracovává každá firma, jež poskytuje franchising. 
Obsahem nabídkové brožury je popis franchisového systému, charakteristika 
nabízených výrobků a/nebo služeb a/nebo technologií, výše vstupních poplatků, 
formulace závazků franchisanta, užívání ochranných známek, patentů, územní ochrana, 
cíle zisku a další možnosti rozvíjení franchisingu, včetně podmínek ukončení 
franchisingové smlouvy. Tato brožura hraje významnou roli při vyhledávání 
potenciálních příjemců franchisy, kterým naopak usnadňuje lepší orientaci při výběru 
vhodného franchisingu.84 
Manuál 
Manuál zahrnuje podrobné postupy a popisy jednotlivých činností, jež jsou 
vykonávány při každodenním provozu franchisového podniku. Vzhledem k jeho 
charakteru jej můžeme nazvat jako tzv. kuchařku franchisového podniku. 
                                                 
83 MENDELSOHN, M.; ACHESON, D. Franchising - moderní forma prodeje. 1994. s. 25-26. 
84 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 23. 
 - 38 - 
Kromě obecných náležitostí je důležité, aby manuál obsahoval popis know-how 
a obchodního tajemství franchisora. Z důvodu odhalení know-how poskytovatele 
franchisy se doporučuje, aby nebylo zpočátku popsáno v celém svém rozsahu. Je 
vhodnější, aby franchisant dostával know-how po částech, a to jednak z nastínění 
důležitosti dlouhodobé spolupráce s franchisorem, ale také z důvodu jeho ochrany 
při předčasném ukončení spolupráce mezi franchisorem a franchisantem (franchisant 
tak nemůže „okopírovat“ franchisorův koncept v celém rozsahu). 
Obsahem každého manuálu by měla být úprava následujících bodů: 
1. úvod 
V této části je formulován základní popis franchisového konceptu, filosofie 
systému a základní atributy franchisové licence franchisora. 
2. popis systému 
Obsahuje definování franchisového podniku jako celku a jeho jednotlivých 
součástí. 
3. popis metody 
Zde je obsažen rozbor jednotlivých činností, jež jsou vykonávány na všech 
pracovištích franchisingového podniku. Je zde vhodné uvést také možné závady, 
které by se mohly při provozu vyskytnout (možno i s čísly a spojením např. 
na servisního technika). 
4. provoz 
V této části je třeba formulovat a stanovit: 
 vybavení podniku, 
 provozní a otevírací dobu franchisového podniku, 
 normy pro výrobky, služby a/nebo technologie, 
 popis franchisových poplatků, včetně způsobu jejich výpočtů, 
 popis účetnictví, včetně jednotlivých účetních postupů , 
 platební styk a jeho kontrola, včetně popisu zacházení s platebními kartami,  
 reklamní a marketingové metody, postupy a návody, 
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 postup při přijímání zaměstnanců do pracovního poměru a jejich školení, 
 vzhled, úpravu a chování zaměstnanců k zákazníkům, včetně podrobného 
popisu jejich oblečení, 
 povinnosti zaměstnanců, 
 rozpis směn a postup při jejich střídání, 
 jak sjednat pojištění, dle čeho vybrat pojišťovnu, druhy pojištění, způsob 
placení pojistného. 
5. vzorové formuláře 
Může se jednat např. o formuláře pracovních smluv, dohody o hmotné 
odpovědnosti, dohody o ochraně obchodního tajemství a know-how 
zaměstnavatele, dohody s dodavateli či zákazníky. 
6. adresář 
Tento prvek manuálu obsahuje adresy a spojení (telefonní, pomocí počítačové 
sítě apod.) na všechny členy franchisové sítě včetně důležitých telefonních čísel 
na franchisora. 
 Jelikož manuál obsahuje podrobný popis fungování franchisového podniku, je 
prioritní snahou franchisorů jej co nejúčelněji chránit proti jeho prozrazení nebo 
zneužití nepovolanými osobami. Franchisoři tak obvykle umožňují franchisantům 
náhled do manuálu až v rámci předsmluvních jednání. Franchisanti obdrží obvykle 
jedno (v některých případech více) vyhotovení až po podpisu franchisingové smlouvy, 
ve které si franchisor právně ochrání údaje z manuálu.85 
Systém kontrolních otázek 
Posledním předpokladem pro řádné založení franchisového podniku je systém 
tzv. kontrolních otázek (Viz. Příloha č. 1 – Systém kontrolních otázek), jež jsou určeny 
pro obě strany franchisového vztahu.86 
                                                 
85 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 23-25. 
86 tamtéž, s. 25-26. 
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2.7 Právní aspekty fungování franchisingu 
Stejně jako i v mnoha dalších zemích neexistuje ani v ČR zákonná úprava 
franchisingu. Základním právním předpisem upravující podnikání v ČR je obchodní 
zákoník, jímž se bude řídit jak samotná franchisingová smlouva tak i další vztahy mezi 
franchisorem a franchisantem.  
Vzhledem ke skutečnosti, že smlouvy o franchisingu pravidelně obsahují 
ustanovení, jež mohou narušovat hospodářskou soutěž (např. údaje týkající se cen, 
exkluzivity, zákazu konkurence, povinného odběru od franchisora, zákazu aktivního 
prodeje mimo vymezené území apod.) je nutno brát v úvahu i právní předpisy 
upravující nekalou soutěž a kartelové právo, respektive obchodní zákoník a zákon 
o ochraně hospodářské soutěže. 
Od okamžiku přistoupení České republiky k Evropské unii je v oblasti fungování 
franchisingu přímo aplikovatelné evropské soutěžní právo, z něhož má zásadní význam 
vedle primárního práva EU pro oblast franchisingu také zásadní nařízení Komise 
č. 2790/1999 o vertikálních dohodách, která stanoví za jakých podmínek se aplikuje 
bloková výjimka na tzv. vertikální dohody (mezi něž se řadí i franchising). 
Podstatný význam pro franchisingové podnikání mají dále daňové předpisy 
a právní předpisy upravující duševní vlastnictví (zákon o ochranných známkách, zákon 
o užitných vzorech apod.).87 
2.7.1 Franchisingová smlouva 
Franchisingová smlouva je přesným vymezením právního vztahu franchisora 
a franchisanta, tedy partnerů franchisového podnikání. Ve franchisingové smlouvě jsou 
zakotvena veškerá pravidla a principy fungování vztahu mezi oběma smluvními 
stranami, respektive franchisorem jako poskytovatelem franchisingu na straně jedné 
a franchisantem jako příjemcem (nabyvatelem franchisingu) na straně druhé. Franchisor 
i franchisant jsou tedy podnikatelé ve smyslu ustanovení §2 odst. 2 ObchZ.88; 89 
                                                 
87 Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008. s. 35. 
88 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 33. 
89 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 31-33. 
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Franchisingová smlouva ve většině případů obsahuje nejčastěji prvky smlouvy 
licenční, smlouvy o využití know-how, nájemní smlouvy, případně smlouvy leasingové, 
smlouvy o obchodním zastoupení apod.  
Franchisingové smlouvy mohou mít z hlediska jejich vztahu ke třetím osobám 
stojícím vně franchisové sítě charakter buď master franchisové smlouvy, která 
po splnění smluvně vymezených podmínek opravňuje franchisanta poskytovat 
ve smluvně vymezeném území franchising dalším zájemcům o licenci (tzv. sublicence), 
nebo přímé franchisingové smlouvy, která opravňuje franchisanta využívat pouze 
poskytnutou franchisovou licenci (existuje také kombinace obou typů franchisových 
smluv).90 V dalších případech může poskytovatel uvažovat o uzavření tzv. Rozvojové 
franchisingové smlouvy (která za příznivých podmínek vede k rychlé expanzi, jelikož 
umožňuje nabyvatelům otevírat na určeném území více než jednu provozovnu) nebo 
tzv. Souborné franchisingové smlouvy, jež obsahují spektrum rozdílných obchodních 
formátů, např. souvisejících s komplexním využitím čerpacích stanic – mytí aut, servis, 
směnárenské služby, občerstvení aj., přičemž nabyvatel získá práva k těm formátům, 
které si vybere.91 
2.7.1.1 Proces uzavírání franchisingové smlouvy 
Celý mechanismus, který vede k uzavření franchisingové smlouvy a vzniku 
spolupráce mezi franchisorem a franchisantem má několik fází. 
První fáze je charakteristická získáváním nejvhodnějšího franchisanta 
franchisorem. K této skutečnosti dochází především prostřednictvím inzerátů, 
uveřejněných v celostátních nebo regionálních médiích (noviny, rozhlas, televize), 
reklamy, prostřednictvím specializovaných internetových stránek, na veletrzích 
věnovaných franchisingu nebo také prostřednictvím jiného franchisanta, jenž je do sítě 
již zapojen. 
Druhou fází je kontakt franchisora s potenciálním franchisantem, na jehož 
základě poskytne franchisor potenciálnímu franchisantovi formulář o poskytnutí licence 
a také informační brožuru o franchisovém systému podnikání franchisora, jeho 
                                                 
90 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 31. 
91 LOEBL, Z.;LUKAJOVÁ, D. Franchising - úspěch bez čekání. 1994. s. 40. 
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podmínkách, variantách apod. Obsahem tohoto formuláře bývají zpravidla údaje 
o potenciálním franchisantovi: 
1. osobní údaje – jméno, příjmení, datum narození, rodné číslo, adresa pobytu, 
národnost, rodinný stav, zdravotní stav, bezúhonnost a další. 
2. údaje o předchozím a současném povolání, zaměstnání nebo podnikání, předchozí 
pracovní zkušenosti, stupeň vzdělání (včetně získaného titulu), důvody ukončení 
předchozího povolání atd. 
3. ostatní – finanční zázemí, zda je nabyvatel ochoten změnit místo trvalého 
(současného) bydliště, jaké místo pobytu preferuje, zda je někdo z příbuzných 
franchisantem. 
4. reference – např. od jiné osoby, než je zaměstnavatel nebo příbuzný. 
Vyhodnocení franchisantova vyplněného formuláře je obsahem třetí fáze procesu 
uzavírání franchisingové smlouvy. Kritéria pro hodnocení jednotlivých částí formuláře 
si stanovuje každý franchisor na základě vlastního uvážení. 
Pokud dojde ke splnění požadavků franchisora – franchisantem, nastává čtvrtá fáze, 
při níž je franchisant pozván na pohovor k franchisorovi. Prostřednictvím tohoto 
pohovoru pak potenciální franchisant společně s franchisorem zhodnotí své zkušenosti, 
cíle, finanční možnosti a zájem o jeho zapojení do franchisové sítě. 
Pokud trvá po absolvování úvodního pohovoru a seznámení se potenciálního 
franchisanta s franchisovým podnikem ochota obou stran vstoupit do franchisového 
vztahu, nastává pátá fáze, při níž franchisor a franchisant uzavřou zpravidla smlouvu 
o budoucí franchisingové smlouvě. Předmětem této smlouvy je úprava vztahů mezi 
oběma partnery do doby, než dojde k uzavření řádné franchisingové smlouvy. Jedná se 
například o závazek obou stran uzavřít ve stanovené době řádnou franchisingovou 
smlouvu, upravuje ochranu informací v předsmluvních fázích, splnění stanovených 
podmínek (splnění úvodního školení franchisantem, upravení provozovny do konečné 
podoby) apod. Jelikož splnění podmínek pro uzavření řádné franchisingové smlouvy 
může být časově velmi náročné, měly by smluvní strany věnovat značnou pozornost 
při formulaci smlouvy a budoucí franchisingové smlouvě, která obsahuje lhůtu, do které 
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dojde k uzavření řádné franchisingové smlouvy (ve většině případů do jednoho roku 
ode dne uzavření smlouvy budoucí).92  
Pokud franchisor zaváže budoucího franchisanta předběžnou smlouvou, musí dle 
Evropského kodexu etiky franchisingu dbát následujících zásad: 
 před uzavřením budoucí smlouvy obdrží franchisant písemné sdělení o jejím 
účelu a výši úhrady, které by měl zaplatit franchisorovi na pokrytí jeho 
skutečných výdajů (vzniklých v období před uzavřením franchisové smlouvy 
a v souvislosti s ním), přičemž tato úhrada je franchisorem při uzavření 
franchisové smlouvy vrácena nebo eventuálně zúčtována se vstupním 
poplatkem, který musí franchisant zaplatit, 
 předběžná smlouva musí obsahovat ustanovení o délce svého trvání 
a výpovědní doložku, 
 franchisor může uložit zákaz soutěžení a nebo doložku o utajení, aby 
ochránil své know-how a svou identitu.93 
Evropský kodex etiky franchisingu také formuluje doporučené postupy 
pro účastníky franchisingového podnikání, které dopomáhají k jejich úspěšnému 
zahájení této moderní podnikatelské činnosti. 
Doporučený postup pro budoucího franchisora:94  
1. Analýza podnikatelského záměru. 
2. Vypracování franchisového projektu/dokumentace. 
3. Příprava a realizace pilotního projektu (např. převedení vlastní prodejny 
na prvního franchisanta – živnostníka, příp. převedení majitele určité 
provozovny na franchisovou provozovnu/úprava provozovny podle 
franchisového konceptu). 
4. Vyhodnocení pilotního projektu. 
5. Dokončení provozní příručky, grafického manuálu, náborového manuálu, 
a franchisové smlouvy. 
                                                 
92 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 34-35.  
93 Česká asociace franchisingu. [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. Etický kodex etiky franchisingu. 
Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/>. 
94 Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008. s. 23. 
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6. Realizace franchisové sítě (řízení, hledání franchisantů, zdokonalování know-
how). 
7. Řízení a expanze franchisového konceptu. 
Doporučený postup pro budoucího franchisanta:95 
1. Získání základních informací o franchisingu. 
2. Výběr franchisového konceptu. 
3. Prověření vybraného konceptu a vlastních možností (např. informace o historii 
konceptu, jeho pravidlech, pohovor s franchisanty, finanční náročnost atd.). 
4. Podrobné seznámení s konceptem a jednání s franchisorem (uzavírá se smlouva 
o smlouvě budoucí, podrobné informace o know-how, seznámení 
s provozováním konceptu atd.). 
5. Podpis franchisové smlouvy, předání franchisové dokumentace. 
6. Vlastní realizace franchisové provozovny. 
7. Úspěšné a radostné podnikání podle franchisorova konceptu s podporou 
franchisora. 
2.7.1.2 Obsah franchisingové smlouvy 
Jak již bylo uvedeno v předchozí kapitole, franchisingová smlouva tvoří právní 
základ fungování franchisingového podniku. Na základě této skutečnosti je ve smyslu 
ustanovení § 269 odst. 2 ObchZ. bezpodmínečné v ní stanovit předmět závazků 
smluvních stran, respektive co nejpodrobnější a nejpřesnější smluvní vyjádření podstaty 
fungování franchisingové spolupráce, včetně popisu všech jeho znaků, podmínek 
fungování a jiných skutečností, které jej charakterizují.96 
Každá franchisingová smlouva by měla zahrnovat úpravu následujících bodů: 
1. stanovení spolupráce smluvních partnerů, 
2. předmět smlouvy, včetně práv na označení, vzhled provozoven a dalších 
identifikačních znaků franchisora, 
                                                 
95 Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008. s. 20. 
96 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 37. 
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3. rozsah smlouvy a specifikace prodávaných výrobků a nebo poskytovaných 
služeb, či technologií, 
4. práva přiznaná franchisorovi a franchisantovi (včetně jejich postavení), 
5. oprávnění a povinnosti franchisora rozvíjet a dále zdokonalovat franchisový 
systém, 
6. povinnosti franchisora a jednotlivého franchisanta, 
7. vztahy v rámci franchisové sítě, vztahy ke konkurenci a třetím osobám, 
8. dodací a platební podmínky a vedení účetnictví, 
9. franchisové poplatky, 
10. školení franchisanta a jeho zaměstnanců, 
11. podmínky, za kterých může franchisant podnik prodat nebo převést, včetně 
ustanovení předkupního práva franchisora, 
12. délka trvání smlouvy, včetně stanov pro možnost jejího prodloužení, 
13. podmínky ukončení smlouvy a důvody pro odstoupení od smlouvy, 
14. následky ukončení smlouvy a vzájemné vypořádání.97; 98 
2.7.1.3 Vybrané náležitosti franchisingové smlouvy 
Obsahem této kapitoly je definování vybraných náležitostí franchisingové 
smlouvy, které budou sloužit jako teoretické východisko při zpracovávání praktické 
části této práce. 
Předmět smlouvy 
Předmětem franchisingové smlouvy je poskytnutí franchisorových práv 
franchisantovi, přičemž se jedná např. o právo užívat ochranné známky, logo, obchodní 
a servisní značky, obchodní systém, know-how, a další průmyslová práva 
                                                 
97 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 37-38. 
98 Česká asociace franchisingu. [online]. 2009 [cit. 2011-12-21]. Etický kodex etiky franchisingu. 
Dostupné z: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/eticky-kodex-franchisingu/>. 
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charakterizující podnik franchisora. Součástí předmětu smlouvy je dále charakteristika 
služeb, výrobků a nebo technologií, k nimž se zmíněná práva vztahují.99; 100 
Rozsah a doba trvání smlouvy 
Jelikož je franchisingové podnikání charakterizováno jako dlouhodobá 
spolupráce mezi franchisantem a franchisorem, bývají franchisingové smlouvy 
zpravidla uzavírány na dobu určitou, tj. nejčastěji na 5-7 let s možností jejího dalšího 
prodloužení. Jedním ze základních ukazatelů délky platnosti smlouvy je především 
zájem franchisanta, aby za stanovenou dobu trvání smlouvy byl schopen amortizovat 
své vstupní investice a dosáhl z vytvořeného podniku zisk.101 
Výhradní zastoupení 
Obsahem smlouvy je také definování vymezeného území, na kterém má 
franchisant právo prodávat franchisorův produkt a zároveň používat jeho značku nebo 
jméno. Čím přesněji bude dané teritorium působení franchisanta vymezeno, tím menší 
bude možnost vzniku překrytí teritorií dvou franchisantů téhož systému a následné 
narušení sítě jako celku. Součástí vymezení území působení nabyvatele franchisy bývá 
v některých případech spojeno se závazkem tzv. exkluzivity franchisanta, jež ukládá 
franchisorovi povinnost neuvádět žádného dalšího nabyvatele licence do franchisantovy 
smluvně vymezené oblasti.102; 103 
Franchisové poplatky 
Franchisor nabízí svým franchisantům mnoho služeb jednak při zahájení jejich 
podnikání, ale také v jeho průběhu. Za tyto služby musí obvykle franchisant uhradit 
určitý poplatek v závislosti na druhu franchisingové licence. Ve většině případů se 
poplatky skládají z následujících položek: 
 počáteční (vstupní) poplatek, který je charakterizován jako jednorázová platba 
za poskytnutí franchisingové licence a za počáteční služby franchisora. 
                                                 
99 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 36. 
100 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 38-39. 
101 tamtéž, s. 40. 
102 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 40. 
103 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 36. 
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 průběžný poplatek, který může být členěn na autorský honorář, odměnu 
franchisora za poskytnutí práv z průmyslového vlastnictví, know-how apod. 
a na poplatek z prodeje smluvních výrobků. Tento poplatek je zpravidla 
stanoven procentuálně v závislosti na velikosti hrubého příjmu franchisanta 
za konkrétní období (např. měsíc, čtvrtletí). 
 příspěvek na reklamu, který jsou povinni platit všichni franchisanti a který je 
soustřeďován ve speciálním fondu reklamy. Z tohoto fondu má franchisor 
povinnost platit výdaje pouze na reklamu a reklamní kampaň celého 
franchisového systému, vytvoření reklamních materiálů pro celou síť atd.104; 105  
Reklama 
Definování koncepce reklamy je jednou z podstatných součástí franchisingové 
smlouvy. Mezinárodní a národní reklama je zpravidla prováděna poskytovatelem 
licence, tedy franchisorem. Ve většině případů franchisant provádí regionální reklamu 
a marketingové akce (např. průzkum trhu) ve vlastní oblasti, přičemž tyto aktivity musí 
být plně v souladu s nadregionální reklamou franchisora. Jak již bylo zmíněno výše, 
franchisant přispívá podílem ze svých příjmů na reklamu, podporu odbytu a public 
relations, prováděné franchisorem. Pokud však regionální reklama prováděná 
franchisantem vyžaduje nadměrné finanční investice (např. při zahájení činnosti 
franchisového podniku v novém regionu), zavazuje se franchisor k tomu, že tuto 
reklamu bude také on hradit určitým procentem ze svých příjmů.106 
2.7.1.4 Možnosti financování franchisingu 
Bankovní domy mají pověst přísného posuzovatele podnikatelských plánů 
a žádostí o úvěr. V zahraničních bankách, stejně jako bankách působících na území 
České republiky mají ve své struktuře zřízeny funkce zaměřené na styk s podnikateli 
využívajícími franchising jako způsob podnikání, nebo mají zřízeny franchisingové 
týmy. Pracovníci bank, jež jsou specialisti v oblasti franchisingu, pak vyhodnocují 
přijaté žádosti na financování franchisingového podnikání, poskytují podnikatelům 
rady, doporučení ve finančních záležitostech, ale také dopomáhají nalézt vhodné 
                                                 
104 JAKUBÍKOVÁ, D. Franchising. 1997. s. 37. 
105 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 42. 
106 tamtéž, s. 44-45. 
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obchodní partnery.107; 108 Také Česká asociace franchisingu věnuje již řadu let značnou 
pozornost problematice financování franchisingu, přičemž vyvinula úsilí a iniciativu 
směrem k finančním institucím, státním orgánům a jiným nositelům financování 
s návrhem spolupráce při řešení tohoto zásadního problému.  
Dle ČAF jsou pro financování franchisingu použitelné následující finanční 
zdroje: 
 bankovní úvěry, 
 půjčky z privátních zdrojů, 
 státní programy podpory pro malé a střední podnikatele, 
 finanční nebo strategický partner, 
 leasing, 
 factoring, forfaiting, 
 dodavatelské úvěry, 
 Venture Capital, 
 strukturální fondy EU.109  
První bankou, která vytvořila pro franchisové podnikatele speciální program, je 
Komerční banka a.s., která od května roku 2003 nabízí franchisovým podnikatelům 
„KB Franchising Program“. Franchising Program je určen jak pro potřeby franchisantů 
k financování jejich podnikání, tak franchisorům pro možnost rozšiřování jejich 
franchisingové sítě. Díky této nabídce Komerční banky a.s. se zvyšuje dostupnost 
podnikatelských úvěrů a lze tak financovat i potřeby začínajících podnikatelů  
bez předchozí podnikatelské historie. V oblasti úvěrování nabízí program možnost 
financování investičních potřeb (nákup provozovny, franchisy), oběžných prostředků 
(zásoby, pohledávky z obchodního styku) a provozních potřeb (opravy, údržbu atd.), 
přičemž si klient může vybrat mezi krátkodobým, střednědobým i dlouhodobým 
                                                 
107 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 80. 
108 ŠTENSOVÁ, A. Franchising - partnerstvo prinášajúce úspech. 2006. s. 53. 
109 Česká asociace franchisingu [online]. 2009 [cit. 2012-01-03]. Financování franchisingu. Dostupné z: 
<http://www.czech-franchise.cz/franchising/financovani-franchisingu/>. 
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úvěrem. Forma úvěru pak záleží především na požadavcích klienta, jeho hospodaření 
a nastavené strategii.110; 111 
Komerční banka a.s. vyžaduje následující náležitosti při posuzování žádosti 
o poskytnutí financování franchisingového podnikání: 
Podklady pro posouzení provozovaného franchisingového konceptu a společnosti 
franchisora: 
 struktura společnosti, činnost, historie; 
 vzorová franchisingová/master-franchisingová smlouva; 
 obchodní strategie franchisora, rozsah a způsob podpory sítě franchisantů; 
 specifikace vzorového prodejního místa; 
 standardní požadavky na výběr lokality a franchisanta; 
 souhrnné statistické informace o podnikání již existujících franchisantů; 
 finanční výkazy franchisora. 
Podklady pro vyhodnocení franchisanta – žadatele o úvěr: 
 finanční výkazy franchisanta (pokud je má k dispozici); 
 majetkové poměry franchisanta; 
 stručný životopis a profesionální zkušenosti; 
 projekt, struktura financování a obchodní plán; 
 uzavřená franchisingová smlouva.112 
                                                 
110 KB a.s. [online]. 2010 [cit. 2012-01-03]. KB Franchising Program. Dostupné z: 
http://www.kb.cz/cs/o-bance/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/kb-franchising-program-nove-moznosti-
pro-podnikatele-198.shtml 
111 ŘEZNÍČKOVÁ, M. Franchising: podnikání pod cizím jménem. 2009. s. 80. 
112 Česká asociace franchisingu. Franchising v České republice. 2008. s. 49-50. 
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2.8 Strategická situační analýza 
Strategickou situační analýzu můžeme charakterizovat jako komplexní přístup 
k zachycení podstatných faktorů ovlivňujících činnost firmy ve vzájemných 
souvislostech, jehož výsledky jsou podkladem pro tvorbu návrhů možných strategií 
budoucího chování firmy. Musí proto poskytovat všechny podstatné a relevantní 
informace ovlivňující fungování podniku.113 
Jestliže budeme považovat vytvoření franchisingového systému v podniku jako 
proces řízené změny, je doporučována aplikace tradičních analytických metod 
strategické analýzy a poté rozhodnutí o přijetí případného změnového procesu.  
Nejprve proto dochází k provedení analýzy vnějšího okolí, následně k analýze 
oborového okolí a analýze interních faktorů firmy. Na závěr těchto analýz je nutné 
předložit shrnující SWOT analýzu, na jejímž základě lze rozhodnout, zda proces 
vytvoření franchisingového systému v podniku uskutečnit, či ne.114 
2.8.1 Analýza vnějšího (obecného, širokého) okolí 
Tato část strategické situační analýzy je považována za všeobecnou a platí 
pro všechny organizace. Jedná se o rozbor vzájemně souvisejících společenských 
trendů, rozbor ekonomických , legislativních a politických faktorů, analýza technických 
a ekologických trendů, pokud mají vliv na daný podnik. Souhrnně bývá tato analýza 
označována jako SLEPTE (někdy uváděna také jako PEST, STEP nebo PESTLE) 
analýza.115 
Tento přístup zkoumá obecné faktory prostředí, ve kterém se firma nachází 
a na které musí určitým způsobem reagovat.116 SLEPTE analýza by měla iniciovat 
a hledat odpovědi především na následující otázky:117 
Co jsou základní impulsy změny, tzn. jaké faktory vyvolávají změnu? 
Jaký lze očekávat možný dopad těchto změn na organizaci? 
Jak ovlivní konkurenční pozici?    
                                                 
113 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing : Strategie a trendy. 2008. s. 79. 
114 SMEJKAL, V.; RAIS, K.. Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích. 2006. s. 60-61. 
115 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 41-42. 
116 RAIS, K.; DOSKOČIL, R.. Risk management. 2007. s. 39. 
117 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 42. 
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a) Společenské faktory 
Analýza těchto faktorů je velmi užitečná, neboť sociální faktory mohou výrazně 
ovlivňovat nejen poptávku po zboží a službách, ale také nabídku (např. ochota 
pracovat). Proto je vhodné brát v úvahu: 
 životní styl a životní úroveň obyvatelstva, 
 stav pracovní síly a úroveň vzdělání, 
 využívání volného času obyvatelstvem atd. 
b) Legislativní faktory 
Při této analýze nabývá na významu role státu. Existuje řada zákonů, právních 
norem a vyhlášek, jež vymezují nejen prostor pro podnikatelskou činnost, ale upravují 
i samo podnikání. Jsou to např.: 
 daňové zákony,  
 antimonopolní zákony, 
 zákony o ochraně životního prostředí, 
 občanský a obchodní zákoník, atd. 
c) Ekonomické faktory 
Podnik je při svém působení do značné míry ovlivněn vývojem 
makroekonomických faktorů. Míra ekonomického růstu ovlivňuje úspěch podniku 
na trhu tím, že přímo vyvolává rozsah příležitostí, ale zároveň také hrozeb, kterým 
podniky čelí při své činnosti. Proto je třeba analyzovat: 
 cenovou politiku, 
 úrokovou míru a inflaci, 
 vývoj trendu nezaměstnanosti, 
 vývoj příjmů obyvatelstva, atd. 
d) Technologické faktory 
Analýza technologických faktorů je žádoucí především z důvodu pohybu 
podniku v určitém společenském prostředí (nestojí izolovaně). Změny v této oblasti 
mohou dramaticky ovlivnit okolí, v němž se podnik nachází.  
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Je proto vhodné brát v úvahu: 
 rychlou změnu tempa technologie v daném prostředí, 
 zda technologie umožňuje vyrábět levné a kvalitní produkty či služby, 
 nové pracovní metody a techniky, včetně nových distribučních mechanismů, 
 jaké substituty by mohly nahradit produkty firmy následkem inovace atd.  
e) Ekologické faktory 
Každé prostředí nebo změna má v oblasti životního prostředí své odlišené 
priority. Z tohoto důvodu by měl management podniku před zahájením (ale i v průběhu, 
jestliže už podniká) své činnosti analyzovat jaké jsou ekologické podmínky v daném 
prostředí, aby eliminoval konflikty s místními zvyky a regulacemi. Jedná se o tyto 
faktory: 
 ochrana životního prostředí, 
 udržitelný rozvoj, 
 zpracování odpadů, recyklace, 
 dostupnost vodních zdrojů a jejich využití.118 
2.8.2 Analýza konkurenčního (oborového) okolí organizace 
Cílem této analýzy je zjištění stavu zkoumaného subjektu v daném oboru 
podnikání. Předmětem této analýzy je zjištění úrovně konkurence v daném oboru, 
existence substitutů daného produktu, existující bariéry vstupu nových firem do daného 
oboru a v neposlední řadě také určení síly zákazníků a dodavatelů.119 Podle Portera 
právě na těchto faktorech závisí charakter a stupeň konkurence. Jednotlivé faktory 
odvětví jsou obsaženy v Porterově pětifaktorovém modelu konkurenčního prostředí, 
kdy jednotlivé složky odvětví musí být prozkoumány následovně:120  
 
 
                                                 
118 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 42-48. 
119 RAIS, K.; DOSKOČIL, R.. Risk management. 2007. s. 39. 
120 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 49. 
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Obr. č. 6 -  Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí   
 
Zdroj: Strateg [online]. 2010 [cit. 2012-03-11]. Strategická analýza. Dostupné z: 
            <http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html> 
2.8.3 Analýza interních faktorů 
Interní analýza je poslední dílčí analýzou strategické analýzy. Představuje ryze 
interní záležitost dané instituce a zkoumá právě ty oblasti firemního života, jež se týkají 
firmy samotné.121 Hlavní myšlenkou analýzy interních faktorů je uskutečnit objektivní 
zhodnocení současného postavení firmy a identifikovat, v čem firma vyniká, případně 
které oblasti nejsou její silnou stránkou.122 
Kritické faktory úspěchu firmy můžeme charakterizovat dle přístupu T. J. 
Peterse a R. H. Watermana, jejichž výzkum ukázal, že úspěšná firma je ovlivňována 
sedmi vnitřními a vzájemně závislými faktory, které musí být rovnoměrně rozvíjeny. 
Mezi hlavní faktory úspěchu patří strategie a struktura firmy, spolupracovníci a jejich 
schopnosti (dovednosti), styl řízení firmy, systémy a sdílené hodnoty (kultura) firmy. 
Zmíněné faktory úspěchu poté definují rámec „7S faktorů“ firmy McKinsey.123 
                                                 
121 RAIS, K.; DOSKOČIL, R.. Risk management. 2007. s. 39. 
122 MALLYA, T. Základy strategického řízení a rozhodování. 2007. s. 53. 
123 SMEJKAL, V.; RAIS, K.. Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích. 2006. s. 33. 
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3 Analýza současného stavu společnosti a prostředí 
Obsahem této kapitoly je charakteristika vybrané společnosti, interních faktorů 
hodnotících její současné postavení a rozbor vnějších faktorů působících na danou 
společnost. 
3.1 Charakteristika společnosti 
Tab. č. 2 – Exekutivní souhrn společnosti AQUAdesign s.r.o. 
Název: AQUAdesign s.r.o. 
Právní forma: společnost s ručením omezeným 
Sídlo společnosti: Brno - Vídeňská 63, 639 00 
Ing. Pavel Beneš – ředitel společnosti 
Ing. arch. Tomáš Ondra – jednatel společnosti Zakladatelé a jejich 
zastoupení: 
MgA. Martina Novotná – projekt manažer 
Ing. P. Beneš – 733 654 234; benes@aquadesign.cz 
Ing. arch. T. Ondra – 735 777 621; ondra@aquadesign.cz Kontakty: 
MgA. M. Novotná – 732 098 233; novotna@aquadesign.cz
Zdroj: Vlastní zpracování 
Společnost AQUAdesign s.r.o., se sídlem na adrese Brno - Vídeňská 63, 639 00,  
byla založena výše uvedenými společníky na základě uzavření společenské smlouvy 
dne 9.4.2003, přičemž vznikla zapsáním do obchodního rejstříku ve městě Brně dne 
3.6.2003.  
Společenská smlouva byla sepsána formou notářského zápisu se základním 
kapitálem v celkové výši 500 000 Kč. Výše vkladů jednotlivých společníků jsou 
následující: Ing. Pavel Beneš – 300 000 Kč, MgA. Martina Novotná – 100 000 Kč,  
Ing. arch. Tomáš Ondra – 100 000 Kč.  
 Předmět podnikání společnosti, můžeme charakterizovat na základě zápisu 
v obchodním rejstříku následovně: 
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 návrhářská, designérská a aranžérská činnost, 
 zprostředkování obchodu a služeb, 
 specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím, 
 projektová činnost v investiční výstavbě. 
Kromě takto definovaných činností obchodním rejstříkem, můžeme konkrétněji 
specifikovat předmět podnikání společnosti AQUAdesign s.r.o. jako specializovaný 
prodej a návrhy nápaditého, vysoce kvalitního sanitárního vybavení a doplňků interiérů, 
s nímž se pojí doprovodná návrhářská činnost, prováděcí projekty, vytváření vizualizací 
a odborné poradenství pro zajištění finální realizace koupelnových interiérů. 
AQUAdesign s.r.o. má již řadu let značné zkušenosti s vybavováním větších 
staveb jako jsou hotelové rezidence, nemocniční zařízení, obchodní zóny nebo bytové 
komplexy, přičemž se primárně orientuje především na zařizování rodinných domů 
a bytů. V rámci své podnikatelské činnosti na území České republiky společnost 
využívá svého výhradního zastoupení předních italských výrobců sanitární techniky, 
obkladů, interiérových doplňků a prostřednictvím svého poslání tak obohacuje svět 
kolem nás o nevšední a originální designová řešení předmětů denní potřeby.  
3.1.1 Historie společnosti 
Designové studio AQUAdesign s.r.o. působí na trhu sanitární techniky 
a komplexního vybavení koupelen od roku 2003. Při zahájení své podnikatelské 
činnosti se společnost zaměřovala pouze na nákup a prodej sanitárního vybavení 
a doplňků evropských výrobců koupelnových produktů, které nabízela ve své 
maloobchodní prodejně v centru Brna. Největší rozvoj firma zaznamenala o pět let 
později, tedy v roce 2008, kdy došlo k rozšíření stávajících služeb především 
o návrhářskou a designérskou činnost vykonávanou specializovanými pracovníky 
z oblasti architektury a designu, zákaznický servis a další doprovodné služby, směřující 
k uskutečnění finální realizace daného projektu dle individuálních přání zákazníka. 
V současné době společnost disponuje showroomem, který slouží jednak jako prodejna 
k přímému prodeji výrobků, tak k prezentaci více než sedmi stům vzorků produktů 
a několika vzorových realizací interiérů. Zákazník tak má možnost si při návštěvě 
designového studia vybrat nejen z širokého portfolia vystavených výrobků, ale zároveň 
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se mu nabízí možnost prohlédnout si jednotlivé sanitární produkty kompozičně 
začleněné v několika variantách dispozičních řešení interiéru přímo v prostorech 
showroomu. 
Obr. č. 7 -  Ukázka možného dispozičního řešení prostor showroomu 
 
Zdroj: SAPHO KOUPELNY BRNO [online]. 2008 [cit. 2012-04-02]. Dostupné z: 
<http://www.saphobrno.cz/image_preview2.php?image_path=/editor/image/stranky3_galerie/tn_
zoom_obrazek_36.jpg> 
Od počátku svého založení tak společnost značně prosperovala a vyvíjela se 
až do současné podoby významného dodavatele sanitárního vybavení a techniky. 
Na základě bohatých zkušeností a dlouhodobé spolupráce nyní společnost 
disponuje právem výhradního zastoupení několika italských výrobců. Tato skutečnost 
zajišťuje společnosti AQUAdesign s.r.o. značnou konkurenční výhodu a posiluje její 
tržní pozici. Prostřednictvím daných partnerů firma zprostředkovává nabídku 
následujících výrobkových řad: 
 Agape 
 Alivar  
 Bongio  
 Box art  
 Cisal  
 Falper  
 Flaris  
 Flaminia 
 Fornara  
 Gruppo 
 Huber  
 Makro 
 Megius  
 Open  
 Ritmoni. 
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3.1.2 Charakteristika cílů společnosti 
Hlavním strategickým cílem společnosti AQUAdesign s.r.o. je do roku 2015 
expandovat na nové trhy v rámci území České republiky. Konkretizací tohoto cíle je 
rozšíření prodejní sítě minimálně o dvě nové pobočky společnosti prostřednictvím 
franchisingu, oslovit a získat si svou nabídkou nové potenciální zákazníky, 
a to za pomoci všech zpřístupněných nástrojů. Cílem je získat si dostatečně velký počet 
zákazníků v tomto perspektivním odvětví, vybudovat si silnou pozici na českém trhu, 
udržet a náležitě využít svou konkurenční výhodu. Klíčovým faktorem úspěchu je 
získání si a udržení důvěry zákazníků, což společnost hodlá splnit díky poskytování 
kvalitních služeb a profesionálnímu přístupu. 
Mezi další strategické cíle náleží v co nejkratším časovém horizontu zajistit 
návratnost vložených investic, prosperovat a produkovat vzrůstající zisky, které budou 
v dlouhodobém časovém pásmu reinvestovány na rozvoj společnosti, rozšiřování 
nabídky služeb a získávání většího tržního podílu v daném odvětví. 
3.1.3 Charakteristika poskytovaných služeb 
Prodej 
Jak již bylo zmíněno v popisu společnosti, hlavním předmětem činnosti je 
specializovaný prodej sanitárního vybavení koupelnových interiérů, jako jsou 
umyvadlové a sprchové baterie, osvětlení, umyvadla, bidety, sprchové kouty a obklady 
v široké škále vzorů a materiálového provedení.  
Návrhářská činnost a poradenství  
Vedle samotné prodejní činnosti, designové studio zajišťuje také návrhy 
a vizualizace koupelnových prostor prostřednictvím programu Rhinoceros 4.0. 
V souvislosti s každým projektem je prováděna kalkulace nákladů, technické studie 
pro přípravu výstavby a samozřejmě konzultace vlastních návrhů s odbornými 
specialisty.  
Doprava 
Společnost disponuje vlastním vozovým parkem pro zajištění bezplatné dodávky 
zakoupeného zboží a solitérů, včetně následné instalace produktů přímo u zákazníka. 
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Realizační činnost 
Vzhledem ke skutečnosti, že společnost AQUAdesign s.r.o. spolupracuje 
s odbornými firmami v oblasti vodo-topo, montážními firmami a odborníky z oblasti 
elektroinstalací, může konečný zákazník získat komplexní služby spojené se 
zařizováním svého interiéru.  
3.1.4 Zákazníci 
Společnost se svým prodejem výrobků a poskytováním služeb zaměřuje na velmi 
atraktivní segment zákazníků, kde důležitým kritériem z pohledu socioekonomických 
faktorů jsou vysoké příjmy a z hlediska behaviorálních kritérií preference užitných 
vlastností. Jedná se tedy o zákazníky, kteří preferují kvalitní a méně dostupné zboží, 
které je odlišné od běžně dostupných produktů na trhu. Za uspokojení svých potřeb jsou 
tak ochotni zaplatit poměrně vyšší cenu. 
3.2 Analýza vnějšího (obecného) prostředí podniku / SLEPT analýza  
3.2.1 Sociální faktory 
V rámci analýzy sociálního prostředí, jež působí na podnikatelskou činnost 
společnosti, je nutné věnovat pozornost především faktorům jako je struktura obyvatel 
s dosaženým vysokoškolským vzdělání, změny životního stylu obyvatel, situace na trhu 
nemovitostí a výstavby nových bytů. Tyto aspekty ovlivňují především poptávku 
po produktech a službách společnosti, proto by neměly být v rámci strategického 
rozhodování společnosti zanedbávány. 
Důležitým faktorem působícím nejen na rozvoj a expanzi společnosti, ale také 
na úroveň obyvatelstva dosahujících na produkty společnosti, je počet a vývoj 
obyvatelstva s vysokoškolským vzděláním. Tento faktor představuje v souvislosti 
s plánovaným rozšiřováním společnosti možnost získat schopné zaměstnance na trhu 
práce, kteří jsou vystudovanými odborníky především z oblasti obchodu, architektury 
a designu, přičemž disponují předpoklady pro značnou kvalifikaci a mohou být zároveň 
zdrojem nových myšlenek a neotřelých nápadů. Jak je patrné z grafu č. 3, počet 
absolventů vysokých škol se v období let 2005 - 2010 téměř zdvojnásobil. Na základě 
tohoto vývoje lze předpokládat, že počet obyvatel s vysokoškolským vzděláním se bude 
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i nadále zvyšovat (+). Otázkou však zůstává, jaké změny v tomto vývoji způsobí 
plánovaná reforma ministerstva školství, která je v současné době velmi diskutovaná 
a doposud není známa její finální podoba. 
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Graf č. 3 – Počet absolventů vysokých škol 
Upraveno dle:  Český statistický úřad [online]. Česká republika v číslech 2011. Dostupné z: 
< http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1409-11-r_2011 />. 
Na činnost a rozvoj společnosti AQUAdesign s.r.o. působí také další ukazatel, 
kterým je vývoj stavu stavebnictví v ČR. Po zvratech v roce 2009 vyvolaných důsledky 
ekonomické krize, doprovázených zvyšováním úrokových sazeb a zpřísněním 
podmínek pro poskytnutí hypotečních úvěrů, značně klesl zájem obyvatel o pořízení 
nových nemovitostí. Trh nemovitostí se začal znovu vyvíjet od poloviny roku 2010, kdy 
došlo ke snížení úrokových sazeb a následně také cen nemovitostí. V roce 2011 trh 
nemovitostí ovlivnilo především očekávané sjednocení DPH na 20 %, což by pro byty  
a domy spadající do snížené sazby znamenalo deseti až statisícové zatížení navíc. 
Dalším důvodem pro zakoupení nové nemovitosti byla výrazně nízká úroková sazba 
hypotečních úvěrů. V lednu 2012 zaznamenáváme růst dokončených bytů meziročně 
o 27,2 % (v rodinných domech o 0,6 %; bytových domech o 165,1 %). Od roku 2011 
dochází rovněž k mírnému meziročnímu růstu vydaných stavebních povolení, což je 
pro zajištění poptávky po produktech společnosti příznivým jevem (+). 
Dalším ukazatelem, souvisejícím s analýzou sociálních faktorů je životní úroveň 
obyvatelstva. Pro potřeby analýzy vnějšího okolí této diplomové práce, jsem se zaměřil 
 - 60 - 
především na ukazatel spotřebního vydání domácností na bytové vybavení a zařízení 
domácností. Na základě informací z grafu č. 4 je názorné, že od roku 2005 docházelo 
k postupnému nárůstu vydání domácností na zařízení bydlení až do roku 2008, kdy 
podíl vydání na bytové vybavení a zařízení domácností činil 7,1 % z celkové částky. 
Od roku 2008 můžeme zaznamenat postupné snižování tohoto dílčího ukazatele faktoru 
životní úrovně, kdy daný pokles může být zapříčiněn vznikem ekonomické krize 
a vytvářením peněžních rezerv domácností. Pokud by však nastala situace dalšího 
snižování procentního podílu výdajů na bytové vybavení, znamenalo by to hrozbu 
v poptávce po produktech a službách společnosti AQUAdesign s.r.o. (-). 
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Graf č. 4 – Spotřební vydání domácností na bytové vybavení a zařízení domácností 
Upraveno dle: Český statistický úřad [online]. Česká republika v číslech 2011. Dostupné: 
<http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/publ/1409-11-r_2011 />. 
3.2.2 Legislativní faktory 
Jelikož společnost AQUAdesign s.r.o. provozuje svou podnikatelskou činnost 
na území České republiky, musí se řídit normami a právními předpisy českého právního 
systému. Z tohoto pohledu jsou stěžejními legislativními prameny upravujícími 
podnikání společnosti především: 
 Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, 
 Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, 
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 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty. 
Z důvodu velkého množství legislativních pramenů, jež upravují a ovlivňují podnikání 
v ČR je nutné, aby podnikatelé sledovali jednotlivé novely a změny v legislativě, 
protože některé zákony jsou novelizovány až několikrát do roka. Hlavní změnou 
v oblasti daní z příjmů, platnou od 1.1.2012, je vrácení výše slevy na poplatníka (-) 
na úroveň 24 840 Kč (v roce 2011 byla tato sleva přechodně snížena na 23 640 Kč). 
V rámci DPH je důležitou změnou zvýšení snížené sazby z původních 10 % 
na současných 14 %. Očekávané usazení snížené sazby v roce 2013 na úrovni 17 % 
bude mít mimo jiné vliv na poptávku po bytech a domech spadajících do této sazby 
(byty do 120 m2; domy do 350 m2). Základní sazba na úrovni 20 % se pro rok 2012 
nemění. Pokud by však došlo v následujících letech k jejímu navyšování, znamenalo by 
to růst cen produktů a poskytovaných služeb společnosti, což by mohlo výrazně ovlivnit 
její poptávku.  
Oblast pracovního práva, dle ustanovení §35 zákoníku práce, nově umožňuje 
prodloužení zkušební doby vedoucích zaměstnanců na 6 po sobě jdoucích měsíců, 
počínající dnem vzniku zaměstnaneckého poměru (+). Zkušební doba řadových 
pracovníků zůstává stejná jako v roce 2011, tedy v délce trvání 3 měsíce.  
Kromě výše uvedených zákonů a příslušných změn je nutné, aby vedení 
společnosti sledovalo také zpřísňující se podmínky zákona na ochranu spotřebitele, 
novely stavebního zákony, ale také zákona o ochraně hospodářské soutěže, například 
v otázkách klamavé reklamy. Vhodné je také sledovat možnosti využití státní podpory 
malých a středních podniků poskytované ministerstvem obchodu. 
3.2.3 Ekonomické faktory 
Podnikatelské subjekty jsou při provozování své činnosti do značné míry 
ovlivněny faktory makroekonomického prostředí, které je vytvářeno na celém území 
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České republiky. Jedná se především o vývoj ekonomického růstu, tedy zvyšování 
množství zboží a služeb vyprodukovaných v průběhu určité doby ekonomikou, který 
značně ovlivňuje příležitosti a hrozby, se kterými se podnikatelé při svém působení 
potýkají. V rámci analýzy ekonomických faktorů je vhodné mimo jiné zkoumat 
především vývoj nezaměstnanosti, míru inflace, vývoj průměrných reálných mezd 
a HDP.   
Vývoj ekonomické situace v České republice je stejně jako ve většině ostatních 
států poznamenán událostmi ekonomické krize ve světě, která vznikla na základě 
nestabilních událostí na hypotečním trhu v USA. Největší dopad této krize se v ČR 
projevil v roce 2009, kdy došlo k značnému propadu HDP (ve 2. a 3 kvartále až k -5 %),  
k výraznému růstu nezaměstnanosti a snížení poptávky po zboží a službách. 
V roce 2011 dle ČSÚ česká ekonomika ve srovnání s rokem 2010 meziročně 
vzrostla o 1,7 %. Mezičtvrtletní přírůstky však byly zaznamenány pouze v období 
prvního pololetí, v dalších čtvrtletích docházelo spíše ke stagnaci ekonomiky. 
Ve čtvrtém čtvrtletí roku 2011 došlo k meziročnímu růstu HDP o 0,6 % především 
z důvodu předzásobování na základě očekávaného vývoje daní z produktů, konkrétně 
změnám spotřebních daní platných od 1.1.2012. Výdaje domácností na konečnou 
spotřebu v roce 2011 poklesly o 0,7 %, výdaje vládních institucí rovněž poklesly 
o 1,7 % a tvorba fixního kapitálu byla také nižší o 1,7 procenta (-). 
S ohledem na vývoj dluhové krize eurozóny se pro první pololetí roku 2012 
předpokládá setrvávající recese. Vývoj české ekonomiky je tudíž do jisté míry závislý 
na skutečnosti, jak rychle se podaří vyřešit situaci v problematických zemích eurozóny. 
I přes fakt, že české hospodářství by si mělo v relativních číslech vést lépe, než celá 
eurozóna postižená fiskálními škrty a recesí některých zemí, neočekává se růst domácí 
ekonomiky více jak o jedno procento.  
Jak již bylo zmíněno v úvodu této kapitoly, společnost AQUAdesign s.r.o. 
spolupracuje s výrobními podniky v Itálii, které jsou významnými dodavatelskými 
partnery a vytvářejí prvotní nabídku na trhu sanitární techniky a koupelnového 
vybavení. Vzhledem k této skutečnosti je tedy nutné do analýzy makroekonomických 
ukazatelů zahrnout také vývoj ekonomického prostředí Itálie, která podle MMF zaujala 
v roce 2010 sedmé místo největší ekonomiky světa, přičemž v roce 2010 se HDP Itálie 
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meziročně zvýšilo o 1,3 %, a to především díky rostoucí spotřebě domácností a exportu 
zboží a služeb. Na základě předběžných a neúplných dat pro rok 2011 pak došlo 
k poklesu o 0,2 procentního bodu. Tento pokles byl způsoben poklesem exportu zboží 
a služeb a snížením hrubých fixních investic. Pro rok 2012 je v současné době 
prognózován růst italské ekonomiky minimálně o 0,2 procenta. Pokud by se italská 
ekonomika i nadále vyvíjela v tomto růstovém trendu, znamenalo by to pozitivní 
ovlivnění cen nakupovaných produktů firmou AQUAdesign s.r.o. (+). 
Úroveň míry nezaměstnanosti byla také poznamenána dopady ekonomické krize, 
kdy podniky začaly v rámci omezení výdajů razantně měnit svou personální politiku. 
V roce 2008 činila roční míra nezaměstnanosti v ČR 4,4 %. Od tohoto roku 
zaznamenáváme značný nárůst tohoto ukazatele v jednotlivých letech viz graf. č. 5. 
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Graf č. 5 – Vývoj míry nezaměstnanosti 
Upraveno dle: Kurzy.cz [online]. Makroekonomika. Dostupné z:  
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/>. 
Míra nezaměstnanosti v současné době dosahuje úrovně 9,2 %, přičemž oproti 
únoru roku 2011 (9,6 %) zaznamenáváme meziroční pokles o 0,4 procentního bodu. 
Počet uchazečů o zaměstnání, evidovaných Úřadem práce ČR k 29.2.2012 je 541 685 
osob, tedy o 25 211 uchazečů méně, než ve stejném období minulého roku. Podobná 
situace jako v ČR se odehrává v italském ekonomice, kde nezaměstnanost v současné 
době dosahuje úrovně 8,9 %. Přestože se pro následující období očekává na základě 
zahájení sezónních prací (cestovní ruch, zemědělství, lesnictví) krátkodobé snižování 
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nezaměstnanosti v obou zemích, následné zvyšování tohoto ukazatele by vedlo 
k postupnému snižování životní úrovně obyvatelstva a ke snížení poptávky 
po produktech italských výrobců a tedy i společnosti AQUAdesign s.r.o. (-). 
Průměrná hrubá mzda v ČR se každoročně zvyšuje. V roce 2011 dosáhla 
nominální mzda, při zvýšení spotřebitelských cen o 1,9 %, hodnoty 24 319 Kč. 
V porovnání s rokem 2007 (20 957 Kč) se jedná o nárůst o 3 360 Kč (+). 
Dalším významným ukazatelem, který je vyjádřen jako procentní přírůstek 
spotřebitelských cen, je míra inflace. Stejně jako v ČR, tak v Itálii dochází od roku 2009  
k postupnému nárůstu míry inflace, která ovlivňuje růst spotřebitelských cen 
a schopnost dosahování zákazníků na výrobky společnosti, tedy kupní síly obyvatel. 
V únoru 2012 dosahoval průměrný index spotřebitelských cen 2,2 %, což představuje 
meziroční nárůst o 3,7 %. Pokud by nastala situace, kdy by se míra inflace v budoucích 
letech zvyšovala jak v ČR, tak v prostředí italské ekonomiky, znamenalo by 
to zvyšování cen produktů a služeb společnosti AQUAdesign s.r.o. a možné změny 
v poptávaném množství (-). 
Jelikož ČR do současné doby nepřistoupila k jednotné evropské měně je vývoj 
a dopad měnového kurzu na podnikání společnosti AQUAdesign s.r.o. rovněž velmi 
důležitým aspektem. Stabilita měnového kurzu v rámci podnikání se zahraničními 
partnery hraje z dlouhodobého hlediska velkou roli především z důvodu obchodní 
kalkulace s daným kurzem.  
Ke konci roku 2011 česká koruna vůči euru oslabovala a průměrně se 
pohybovala na úrovni 25,60 Kč/EUR. Poněvadž je společnost závislá na importu 
italských výrobků, oslabování české měny vůči euru tak znamená vyšší náklady spojené 
s pořizováním výrobků v Itálii. Prognóza pro rok 2012 předpovídá posilování české 
koruny vůči euru, která by měla nejprve prolomit hranici 25 Kč/EUR a dále směřovat 
k hranici 24 Kč/EUR. O postupném naplňování této prognózy svědčí fakt, že během 
začátku roku 2012 prolomila koruna hranici 25 Kč/EUR a postupným posilováním se 
v současné době kurz koruny nachází na úrovni 24,56 Kč/EUR (+). 
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3.2.4 Politické faktory 
Z hlediska působení politických aspektů na podnikatelské prostředí v České 
republice je vhodné sledovat především stabilitu vlády a politického prostředí, vládní 
výdaje či politiky konkrétních politických stran, ze kterých vyplývají rozhodnutí 
ve formě nových zákonů. 
Obecně lze Českou republiku, jako členský stát Evropské unie, charakterizovat 
jako stabilní demokratický stát, přičemž politická situace v ČR může být 
charakterizována jako poměrně nestabilní. Nově zvolená vláda se od svého vzniku 
vyznačuje značnou antisociální politikou, snažící se o úsporu financí k pokrytí schodku 
státního rozpočtu, což se projevuje především v oblasti podpory bydlení, sociálních 
příspěvků, zdravotnictví, ale také zpoplatnění vzdělávání. Takto nastavený systém úspor 
vládních výdajů, prostřednictvím kterého jsou náklady přenášeny na obyvatelstvo, 
postupně nutí společnost soustředit se na vytváření úspor a finančních rezerv. Koalice 
vytvořených stran se potýká především s nedostatkem ochoty domluvit se, ostrými 
stanovisky a s řešením interních problémů zapříčiněných osobními kauzami jejich 
členů. Zákony jsou mnohdy schvalovány ve statutu legislativní nouze, přičemž o jejich 
hlasování často rozhodují vyšší zájmy před vlastním přesvědčením. Tyto skutečnosti se 
mohou v následujícím období projevit značnou preferencí sociální politiky, která by 
po zvolení levicové strany v průběhu příštích voleb znamenala přenesení nákladů 
na podnikatele a zhoršení podmínek podnikání v ČR (-). 
3.2.5 T - Technické a technologické prostředí 
Vliv rozvoje a pokroku technického a technologického prostředí, které ovlivňuje 
činnost společnosti AQUAdesign s.r.o., se týká především nových možností prezentace 
na internetu, zpracování reklamních materiálů a nosičů reklamy, ale také výstavby 
obchodních center a domů, které mohou být lukrativním místem pro umístění 
provozoven společnosti (+). Technologie v oblasti výroby ovlivňují společnost 
AQUAdesign s.r.o. nepřímo. Tato skutečnost je dána především faktem, že společnost 
není výrobním podnikem, nýbrž se primárně zaměřuje na prodej finálních výrobků 
sanity konečným zákazníkům. Rozvoj technologického prostředí má tak přímý dopad 
na činnost dodavatelských partnerů v Itálii, kteří v případě využívání nových 
technologií a zefektivňování výrobního zázemí svých závodů mohou ovlivnit změny 
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v poptávce nejen po svých produktech, ale současně také v poptávce společnosti 
AQUAdesign s.r.o. (+). 
Vedle prodejní činnosti využívá společnost AQUAdesign s.r.o. v rámci svých 
návrhářských prací moderní výpočetní základnu a špičkové software pro realizaci 
modelových návrhů a vizualizací. Z tohoto důvodů je nezbytné, aby manažeři 
společnosti neustále sledovali rozvoj techniky a informačních technologií, 
modernizovali služby a na základě této skutečnosti tak vytvářeli předpoklady 
pro dlouhodobou životnost a existenci organizace (+). 
Vedení společnosti se také snaží o efektivní využívání dovedností a znalostí 
jejich zaměstnanců nejen v oblasti IT, ale také v používání nových technologií 
materiálů. Pro naplnění tohoto cíle zajišťuje vedení společnosti pro své pracovníky 
nabídky specializovaných kurzů a zahraničních stáží, směřujících ke zvýšení jejich 
kvalifikace a rozhledu jak v nových trendech sanity a designu, tak v používání nových 
software. 
3.3 Analýza oborového okolí firmy / Porterova analýza 
Pro analýzu mikroprostředí jsem použil Porterův model pěti hybných sil, který se 
skládá z následujících pěti dynamických faktorů: 
3.3.1 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Na trhu sanitárního vybavení v ČR působí obrovské množství firem nabízejících 
koupelnové produkty a doplňky. V tomto případě můžeme hovořit o velkoskladech, 
hobby marketech, ale také menších prodejnách s domácími potřebami. Pro tyto prodejce 
je charakteristické zaměření na prodej sériově vyráběných vodovodních baterií, obkladů 
a dalších produktů převážně tuzemských výrobců, kteří svůj sortiment nabízejí 
bez větších omezení a jsou tedy běžně dostupné na trhu. V tomto případě jsou bariéry 
vstupu na trh sanitárního vybavení minimální. 
Pokud se však zaměříme na specializovaný prodej vybraných značkových 
produktů sanity, existují zde výrazněji vyšší bariéry vstupu do tohoto odvětví. 
Společnost AQUAdesign s.r.o. si prostřednictvím svých marketingových aktivit buduje 
image prodejce kvalitních a exkluzivních italských výrobků, čímž odrazuje vstup 
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konkurence do tohoto specializovaného odvětví. Dlouholeté vztahy a loajalita 
vůči italským dodavatelům vytváří podmínky pro dlouhodobou spolupráci obou 
partnerů a eliminuje tak zájem potenciálních konkurentů o spolupráci s těmito partnery. 
Riziko vstupu nového konkurenta se dále snižuje především díky vysokým nákladům 
na zřízení provozovny, které se odvíjejí jednak od ceny lukrativního místa a vzhledu 
prodejny, ale také finanční náročnosti v souvislosti s pořízením výstavních vzorků 
a udržováním skladových zásob (+). 
3.3.2 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Rivalita mezi konkurenty na trhu specializovaného prodeje designových 
vodovodních baterií a sanitárních doplňků v ČR je poměrně vysoká. Společnosti se 
především snaží prostřednictvím řešení a nápaditosti svých showroomů zaujmout své 
potenciální zákazníky a přesvědčit je, že zakomponování jejich výrobků do interiéru 
zákazníka je po vizuální a užitné stránce exkluzivnější, než nabízené řešení konkurenta. 
Konečné rozhodnutí zákazníka ale nakonec závisí na preferenci jeho vkusu a značky. 
Co se týká produktů italských značek jako je Agape, Bongio, Flaris atd. není na trhu 
v ČR jiný dodavatel produktů těchto značek (+). Záleží tedy pouze na zákazníkově 
vkusu, zda upřednostní tyto moderní a kvalitní italské značky například před německým 
designem značky Grohe, Kludi nebo usedlejšími produkty tuzemských výrobců jako 
jsou například produkty značky Ravak. 
Společnosti se také snaží o umístění svých výrobků např. do interiérů 
lukrativních hotelů a fitness center, kde potenciální zákazníci mají produkty nejen 
na očích, ale mohou si je vyzkoušet také v praxi. V tomto případě dochází 
při výběrových řízeních na dodavatele produktů sanity ke značnému boji v podobě 
množstevních slev a poskytování doprovodných služeb. 
Z pohledu poskytování doplňkových služeb, jako je například návrhářská 
činnost a odborné poradenství, je rivalita mezi konkurenty rovněž mnohem vysoká (-). 
Firmy tak bojují o své zákazníky jednak prostřednictvím zdokonalování těchto služeb, 
které dodávají zákazníkovi pocit vyššího standardu a jednak snižováním cen těchto 
doplňkových služeb. V některých případech jsou tyto služby v rámci větších realizací 
poskytovány bezplatně. 
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3.3.3 Vyjednávací síla dodavatelů 
Pro zajištění hlavního předmětu podnikání společnosti, tedy prodeje sanitárního 
vybavení, jsou vstupy dodavatelů velmi důležité. I přes skutečnost, že společnost 
AQUAdesign s.r.o. představuje pro italské dodavatele strategického partnera odbytu 
v České republice, je z pohledu závislosti společnosti na dodávaných produktech 
vyjednávací síla dodavatelů velmi vysoká (-). Kromě dlouhodobě smluvených 
podmínek se zahraničními partnery využívá společnost pro výrobu doplňkového 
sortimentu také dodavatele v ČR. Jedná se především o stolařské dílny, dodavatele 
textilií, či poskytovatele řemeslných činností a manuálních prací. V tomto případě 
existuje široká nabídka takovýchto služeb na trhu, tudíž dodavatelé nemají příliš silnou 
pozici při vyjednávání (+). Pokud by došlo např. ke zvýšení ceny nebo snížení kvality 
za poskytnuté služby či produkty, může firma dodavatele nahradit jiným, který bude 
schopen poskytnout stejné nebo obdobné služby. V tomto případě je síla dodavatele 
nízká (+). 
3.3.4 Vyjednávací síla odběratelů 
Odběrateli společnosti jsou jednak koncoví zákazníci, kteří pro uspokojení svých 
požadavků na diferenciované produkty, či z hlediska preference kvality a moderny 
upřednostňují výrobky a služby společnosti AQUAdesign s.r.o., tak zároveň 
architektonická a designová centra, která do realizací interiérů svých klientů začleňují 
produkty společnosti AQUAdesign s.r.o. Právě preference značky a exkluzivita 
poptávaných produktů ze strany odběratelů výrazně snižuje jejich sílu (+). O tom svědčí 
také fakt, že produkty a služby společnosti jsou stále více žádoucí např. i přes jejich  
(v porovnání s konkurencí) vyšší cenu nebo minimální náklady na změnu dodavatele 
z pozice odběratele. Aspektem zvyšujícím pozici odběratelů je lokalizace místa 
prodejny společnosti. Jelikož se společnost zaměřuje na vybraný segment zákazníků 
z celé ČR, musí tak odběratelé v případě zájmu o produkty a služby společnosti 
obětovat svůj čas a finanční prostředky pro navštívení showroomu ve městě Brně (-). 
Tuto skutečnost se bude společnost snažit eliminovat zpřístupněním svých produktů  
a služeb prostřednictvím otevření nových poboček a snižovat tak vyjednávací pozici 
odběratelů (+). 
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3.3.5 Hrozba substitučních výrobků 
Na analýzu substitučních výrobků je možno v případě společnosti AQUAdesign 
s.r.o. nahlížet ze dvou pohledů. V případě zaměření společnosti na prodej designových 
vodovodních baterií, neexistují pro tento produkt žádné jiné substituty. Současně také 
předpokládám, že v časovém horizontu několika let nebude princip používání 
vodovodní baterie nahrazen jiným substitučním výrobkem. Z tohoto pohledu můžeme 
označit hrozbu substitučních výrobků za velmi nízkou (+). Pokud bychom se zaměřili 
na produkty nabízené v rámci doplňkového prodeje, především keramických obkladů 
a dalších produktů sanity, je zde díky vývoji v trendech a používání nových materiálů 
rostoucí hrozba vzniku substitučních výrobků (-). Jedná se především o PVC 
a laminátové produkty, ale také možný návrat k umakartovým a dřevěným prvkům.    
3.4 Analýza interních faktorů 7S 
Analýza interních faktorů pokrývá rámec sedmi hlavních faktorů úspěchu 
interního prostředí firmy, kterými jsou: strategie, struktura firmy, spolupracovníci 
a jejich schopnosti (dovednosti), styl řízení firmy, systémy firmy, sdílené hodnoty 
(kultura) firmy. 
3.4.1 Strategie/Strategy 
Strategie společnosti AQUAdesign s.r.o. je založena především na dosahování 
zisku z prodeje vysoce kvalitních a diferenciovaných značek produktů sanitárního 
vybavení sloužících k uspokojení konkrétních požadavků jejich klientů. Strategii 
společnosti můžeme charakterizovat jako strategii diferenciace, která je postavena 
na jedinečnosti nabízených značkových produktů na českém trhu a vybudování image 
prodejce exkluzivních italských výrobků sanity. Pro naplnění této strategie se firma 
snaží pokrýt různé požadavky svých klientů od poptávky po konkrétních produktech, 
návrhu architektonického řešení bytového či nebytového prostoru, až po realizační fázi 
provedení daného návrhu včetně zajištění dalších doprovodných služeb jako je doprava, 
poradenství týkající se otázek stavebních úprav v podmínkách stavebního zákona atd. 
(+) 
Cílem společnosti je v budoucích letech poskytovat své služby takzvaně 
„na klíč“, kdy si klient po konzultaci v prostorách showroomu společnosti vybere dané 
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produkty a návrh realizace koupelnového interiéru a společnost zajistí realizaci celého 
projektu od stavebních prací po vybavení interiéru zcela bez jeho přítomnosti.  
3.4.2 Informační systém/Systems 
Vzhledem k velikosti společnosti AQUAdesign s.r.o. nejsou informační toky 
v organizaci nikterak formalizovány. Řešení běžných firemních záležitostí je prováděno 
na základě přímé komunikace mezi zaměstnanci navzájem. V případě projednávání 
klíčových záležitostí, dochází ke komunikaci zaměstnanců s nadřízeným, respektive 
s panem Ing. Lukášem Novotným, který má na starosti provozní řízení, nebo paní  
MgA. Martinou Novotnou, která dohlíží nad prodejními a tvůrčími činnostmi 
jednotlivých zaměstnanců. Pro zajištění plynulé informovanosti obou stran pak dochází 
ke konání pravidelných týdenních porad zaměstnanců s vedením společnosti. 
Komunikace společnosti s dodavateli a ostatními zainteresovanými subjekty probíhá 
na principu telefonických či elektronických objednávek (telefonické či elektronické 
kanály). Ve společnosti je v současné době používán pouze kartotékový systém 
uchovávání dat, chybí zde tedy informační systém, ve kterém by dané procesy byly 
zaznamenávány a lépe zpřehledněny (-). 
3.4.3 Schopnosti/Skills 
Společnost AQUAdesign s.r.o. svými produkty a netradičními způsoby řešení 
uspokojuje individuální potřeby svých klientů. Pro naplnění tohoto poslání je důležité, 
aby nejen vedoucí pracovníci, ale také jednotliví zaměstnanci disponovali především 
značnými komunikačními schopnostmi a zároveň prodejními dovednostmi. Pro rozvoj 
těchto předpokladů zajišťuje vedení firmy pro své obchodníky specializovaná školení 
z oblasti obchodních technik (S.P.I.N), komunikace se zákazníkem ale také produktová 
školení ve výukových centrech italských výrobců. (+) 
Vedení společnosti podporuje kromě svých prodejců také designéry a architekty, 
kteří svými nápady a myšlenkami přinášejí nové a neotřelé myšlení do nitra společnosti 
při tvorbě vizualizačních návrhů. Tito zaměstnanci jsou pravidelně proškolováni 
v rámci softwarové podpory podniku, ale také v trendech současného a světového 
designu. Z pohledu na realizační fáze jednotlivých projektů, jsou zaměstnanci školeni 
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také v oblasti stavebního zákona, hygienických norem a ekonomické oblasti tak, aby 
byli schopni samostatně řešit zadané úkoly. (+) 
3.4.4 Spolupracovníci/Staff 
Pracovníci společnosti představují jeden ze základních faktorů úspěchu 
společnosti. Prostřednictvím jejich práce, loajality a odhodlání společnost buduje image 
významného prodejce exkluzivních italských vodovodních baterií a produktů sanity. 
V současné době se tým společnosti skládá se tří prodejců a dvou pracovníků z oblasti 
designu a architektury. Společnost dbá především na odborné a komunikační schopnosti 
svých pracovníku, které jsou prověřovány v průběhu přijímacího pohovoru. Protože 
jsou to právě zaměstnanci, kteří představují kontakt se zákazníkem, vytváří vedení 
firmy vhodné podmínky pro jejich seberealizaci a motivaci jako jsou nabídky školení, 
platové ohodnocení, příjemné pracovní prostředí. Tímto přístupem k zaměstnancům se 
společnost snaží eliminovat migraci pracovníků. (+) 
3.4.5 Organizační struktura/Structure 
Organizační strukturu společnosti můžeme charakterizovat jako plochou 
organizační strukturu, která má několik úrovní v souvislosti se vztahy nadřízenosti 
a podřízenosti. Tyto vztahy můžeme označit jako vztahy liniové, tzn. vztah mezi 
nadřízenými a podřízenými. Tok příkazů tak ve společnosti plyne shora dolů, resp. 
od vedoucích pracovníků směrem k pracovníkům na nejnižším stupni hierarchie 
prostřednictvím souboru pokynů. Takto daná organizační struktura jasně vymezuje 
jednotlivé kompetence všech subjektů podniku (Viz. Příloha č. 2 – Organizační 
struktura společnosti AQUAdesign s.r.o.). (+) 
3.4.6 Styl řízení/Style 
V rámci řízení společnosti AQUAdesign s.r.o. je uplatňován tzv. autoritativní 
styl vedení pracovníků, pro který je charakteristická komunikace shora dolů. Při tomto 
stylu řízení jsou klíčová rozhodnutí v kompetenci vedoucích pracovníků, tedy 
společníků firmy. Společnost však tento styl neuplatňuje zcela striktně, jelikož 
při provádění konečných rozhodnutí jsou brány v úvahu poznatky plynoucí ze zpětné 
vazby podřízených pracovníků. (+) 
 - 72 - 
3.4.7 Sdílené hodnoty/Shared values 
Vzhledem k velikosti společnosti a počtu zaměstnanců jsou vztahy mezi 
vedením a zaměstnanci společnosti osobnější, než ve větších podnicích. Tato skutečnost 
vytváří předpoklady pro větší zainteresovanost pracovníků na úspěchu firmy, kdy jsou 
zaměstnanci ve velké míře ztotožněni s hodnotami a posláním společnosti  
AQUAdesign s.r.o. (+) 
Za významné hodnoty sdílené vůči zaměstnancům prostřednictvím organizační 
struktury, ale také formou komunikace k vnějšímu okolí společnosti, považuji: 
 Proklientský přístup – vytváření dobrých vztahů s dodavateli umožňuje 
společnosti flexibilně uspokojovat potřeby zákazníků a dobrá komunikace se 
zaměstnanci umožňuje pružně řešit firemní záležitosti. 
 Výkonnost - kvalifikovaní zaměstnanci se zápalem pro plnění podnikových 
cílů jsou základním předpokladem úspěchu firmy. 
 Odhodlání vynaložit veškerou snahu k uspokojení zákazníků 
prostřednictvím dodávání kvalitních produktů a služeb. 
3.5 SWOT analýza 
Pro určení klíčových položek vyplývajících z provedení strategického auditu 
společnosti výše uvedenými analýzami jsem využil analýzu SWOT, prostřednictvím 
které tak mohu zdůraznit silné a slabé stránky společnosti AQUAdesign s.r.o. 
vyplývající z interní analýzy 7S faktorů a dále příležitosti a hrozby vyplývající 
z analýzy SLEPT a Porterovy analýzy oborového okolí firmy.  
Tab. č. 3 – SWOT analýza společnosti AQUAdesign s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
- jasně stanovená strategie a poslání 
  společnosti 
- profesionalita 
- dlouholeté zkušenosti 
- proklientský přístup 
- image prodejce exkluzivních produktů 
- vysoká cena 
- delší dodací lhůty 
- absence informačního systému 
- kapacitní omezenost stávající 
  provozovny 
- závislost na klíčových dodavatelích 
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- lokalizace firmy v centru města 
- kvalifikovaní zaměstnanci 
- vhodně stanovená organizační 
  struktura 
- podpora rozvoje zaměstnanců 
- znalost zákazníka 
- lokalizace firmy z pohledu 
  strategického umístění v rámci celé ČR
Příležitosti Hrozby 
- zvyšování kultury života a 
  individualismu potenciálních zákazníků 
- rostoucí preference a využívání 
  odborných služeb 
- implementace IS  
- zvyšující se počet absolventů VŠ 
  zaměřených na obchod, design a 
  architekturu 
- přistoupení ČR k jednotné evropské 
  měně 
- růst italské ekonomiky 
- zvyšování průměrné hrubé mzdy 
- posilování kurzu české měny 
- nízká hrozba substitučních výrobků 
- setrvávající recese v příštích letech 
- pokles produkce ve stavebnictví 
- zpřísnění legislativních požadavků 
  na výstavbu 
- oslabování české měny 
- možnost vzniku konfliktu mezi 
  zakladateli a ohrožení podnikání 
- pokles životní úrovně obyvatelstva 
- změna preferencí zákazníků 
- migrace zaměstnanců 
- změna politické orientace 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4 Návrh franchisingového konceptu firmy 
Návrhová část této diplomové práce je zaměřena na formulaci podmínek a zásad 
pro vytvoření franchisingového konceptu společnosti AQUAdesign s.r.o.  
Jak již bylo zmíněno v analýze současného stavu, společnost AQUAdesign s.r.o. 
má své sídlo v centru města Brna, kde je také umístěna provozovna společnosti. Jelikož 
se nabídka produktů a služeb zaměřuje na zákazníky z celé České republiky, je proto 
umístění pouze této jedné provozovny z hlediska dostupnosti a pokrytí trhu 
nedostatečné. S rostoucím zájmem o produkty a služby společnosti jsou také kapacity 
showroomu a personální zajištění prodejny nevyhovující, a to především z důvodu, 
že proces nákupu zákazníkem je v případě zájmu o návrh celkové realizace interiéru 
otázkou delšího časového období a zákazníci jsou nuceni absolvovat několik 
konzultačních sezení. S tímto jsou spojeny značné náklady zákazníka jak po finanční 
stránce, tak se ztrátou času na dopravu a konzultace v provozovně. Společnost se tak 
v mnoha případech setkává se skutečností, že zákazníci ze vzdálenějších krajů 
tak upřednostní konkurenční prodejce sídlící v jejich bližším okolí, čímž dochází 
k oslabení jejich konkurenční pozice a ztrátě zákazníků.  
Ještě před myšlenkou vytvoření franchisingového podniku zakladatelé 
společnosti také zvážili možnost provozu vlastních poboček. Po zhodnocení rizik 
spojených s provozem sítě vlastních poboček dospěli majitelé společnosti k názoru, 
že především z důvodu jejich časové vytíženosti, resp. povinností vázaných ke stávající 
provozovně, by nebyli schopni efektivně provozovat a kontrolovat chod dalších 
showroomů. Hlavní důvody, které vedly majitele k rozhodnutí rozvíjet obchodní 
aktivity společnosti formou franchisingu místo založení vlastních poboček byly 
následující:  
 časová vytíženost majitelů společnosti a následná omezenost kontroly 
jednotlivých provozoven, 
  riziko nízké zainteresovanosti pracovníků na cílech společnosti, 
 pokles úrovně kvality poskytovaných služeb, 
 finanční náklady spojené s vysokým pronájmem exkluzivních prostor 
provozoven. 
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4.1 Založení franchisingového podniku 
Pro naplnění filosofie vybudování franchisingového systému musí poskytovatel 
licence disponovat jedinečným nápadem, který nabídne jistou zvláštnost a diverzifikuje 
se tak od ostatních konkurentů. Po provedení strategické analýzy společnosti  
AQUAdesign s.r.o., seznámení se s jejím portfoliem exkluzivních výrobků, posláním 
a přístupem k podnikání považuji podnikatelskou koncepci expanze firmy 
prostřednictvím poskytnutí licence pro provoz a nabídku služeb koupelnového studia 
za konkurenceschopnou a přinášející předpoklady pro její úspěšné zavedení a prosazení 
na trhu. Přičemž o předpokladu úspěšnosti na trhu svědčí především tisíce prodaných 
produktů, více než stovky provedených realizací a mnohonásobně vyšší počet jednak 
zákazníků stávajících, ale také zákazníků nových, kteří se každoročně podílejí 
na zlepšování hospodářského výsledku firmy. 
Prostřednictvím vytvoření franchisingové sítě by společnost chtěla dosáhnout 
především následujících cílů: 
 přiblížení produktů a služeb potenciálním zákazníkům; 
 zvýšení odbytu zboží/služeb a následně produkovat vyšší zisky; 
 posílení pozice při vyjednávání podmínek s dodavatelskými partnery; 
 diverzifikovat riziko podnikání; 
 prostřednictvím budování sítě nových provozoven posilovat konkurenční 
pozici a budovat image prodejce exkluzivních sanitárních produktů. 
Franchisový systém lze v praxi vytvořit v podstatě dvěma způsoby. Prvním 
a v praxi obvyklejším způsobem je pokus o vytvoření franchisingového podniku 
od samého počátku podnikání. Druhý způsob představuje rozhodnutí o rozšíření 
stávajícího podniku pomocí franchisingové metody. Přestože je vytvoření 
franchisingové koncepce podniku možné oběma způsoby, rozhodla se společnost 
AQUAdesign s.r.o. o rozšíření již stávajícího podniku, a to především z důvodu 
úspěšnosti a dobrého jména na trhu, kdy spotřebitelé dobře znají značku a produkty 
společnosti a existuje tak předpoklad, že tato forma založení bude mít větší úspěch  
než vytvoření neznámého podniku na trhu. 
Pro zajištění celkové úspěšnosti koncepce na trhu, je při rozhodnutí o vytvoření 
franchisingového podniku nutné analyzovat podmínky nejen pro poskytovatele 
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franchisy, ale také pro jednotlivé příjemce. Pro naplnění tohoto předpokladu si majitelé 
společnosti AQUAdesign s.r.o. odpověděli na následující otázky: 
 Bude možno nalézt takové příjemce franchisy s odpovídajícími schopnostmi získat 
dostatečnou kvalifikaci, kterou by předali svým spolupracovníkům? 
ANO. Na trhu sanitární techniky v České republice působí velké množství odborníků, 
kteří se v tomto oboru pohybují řadu let. Jedná se například o potenciální franchisanty, 
kteří buď provozují nebo provozovali obdobnou provozovnu s konkurenčními nebo 
méně lukrativními produkty a službami. Dalším typem příjemců mohou být vlastníci 
designových studií a architekti koupelnových interiérů, pro které byl doposud prodej 
výrobků společnosti AQUAdesign s.r.o. nedosažitelný. V neposlední řadě působí v ČR 
mnoho podnikavých obchodníků se značnou kapitálovou základnou pro zahájení 
franchisingového podnikání.  
 Bude možno zajistit dostatek vhodných prostor s takovým nájemným, které umožní 
franchisantům obchodovat se ziskem? 
ANO. Modernizace center velkých měst, rozvoj a výstavby obchodních center, 
kampusů a obchodních domů přináší vhodné lukrativní prostory pro otevření 
showroomů. 
 Může poskytovatel franchisy dokázat, že existuje dostatečná poptávka, případně si 
dovolit vynaložit určité zdroje na její vytvoření? 
ANO. Přestože společnost AQUAdesign s.r.o. disponuje finančními prostředky 
pro vytvoření dodatečné poptávky, není k tomuto kroku v současné době nucena. 
Exkluzivita výrobků a služeb je mezi zákazníky vyhledávána a současné kapacity 
společnosti jsou pro danou poptávku nedostačující.   
 Nejde o zboží, které je dočasně v módě, případně okamžikový trhák? Je schopno 
se prosadit a udržet na trhu? 
Přestože design produktů společnosti, stejně jako návrhová činnost jde v souladu 
s designovými trendy, jedná se o trendy dlouhodobé a nadčasové. Exkluzivita těchto 
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produktů na trhu sanitárních výrobků je hlavním faktorem, díky kterému je vyhledáváno 
zákazníky a vytváří předpoklad pro dlouhodobé udržení se na trhu. 
4.1.1 Charakteristika poskytovaného franchisingu 
Společnost AQUAdesign s.r.o. bude prostřednictvím udělení franchisingové 
licence poskytovat franchisantovi právo na prodej výrobků a zprostředkování služeb 
spojených s provozem koupelnového studia pod obchodní značkou poskytovatele, tedy 
společnosti AQUAdesign. Součástí licence bude také právo na užívání software, image 
společnosti a know-how v oblasti prodejních technik, návrhářské činnosti a reklamy. 
Franchising poskytovaný společností AQUAdesign s.r.o. může být charakterizován 
následujícími znaky a zásadami: 
 z časového hlediska se bude jednat o dlouhodobou spolupráci franchisora 
a franchisanta, 
 franchisor bude podporovat příjemce franchisy při výstavbě a vedení 
podniku především v následujících oblastech: 
- pomoc při vyhledání vhodných prostor k podnikání a zařízení provozovny 
- poradenství v otázkách případného financování franchisantova podniku, 
- zprostředkování základních školení příjemci, včetně obchodně-technického 
poradenství po celou dobu platnosti smlouvy, 
 pomoc s výběrovým řízením nových zaměstnanců, 
 jednotná image a prezentace systému jako celku, 
 franchisant bude v rámci své podnikatelské činnosti výhradně užívat logo 
a propagační předměty společnosti AQUAdesign s.r.o., 
 franchisant bude používat jednotné dokumenty dodané franchisorem 
(smlouvy o realizaci, faktury, objednávkové listy, záruční listy, pracovní 
smlouvy atd.), 
 jednotliví zaměstnanci budou mít k dispozici ošacení v jednotném stylu, 
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 právo franchisanta na prodej vodovodních baterií a ostatních sanitárních 
produktů, včetně poskytování návrhářské činnosti pod franchisorovým 
jménem, 
 franchisor poskytne příjemci licence své know-how, rady a zkušenosti 
z oblasti prodeje, nákupu a cenové tvorby, 
 zpřístupnění franchisorových dodavatelských kanálů franchisantovi. 
4.2 Náležitosti založení franchisingového podniku 
4.2.1 Pilotní provoz 
Pilotní provoz slouží primárně k ověření životaschopnosti podnikatelské 
koncepce, která má být za úplatu poskytována jednotlivým žadatelům o franchising. 
Na základě jeho provedení tak může franchisor dokázat svým potenciálním partnerům, 
že koncept, který společnost nabízí je v praxi vyzkoušený a nehrozí tak riziko přenesení 
neověřené podnikatelské koncepce na partnery společnosti.  
Společnost AQUAdesign s.r.o. provedla odzkoušení své myšlenky formou 
pilotního provozu na své stávající provozovně ve městě Brně, a to po dobu dvou let. 
Během tohoto období došlo k identifikaci a odstranění několika problémů především 
s provozem showroomu. Jednalo se o úpravy v zahájení a délce trvání provozní doby, 
rozmístění zařízení a expozic provozovny či úpravy v koncepci designu interiéru. 
Během tohoto testování byl také kladen důraz na proklientský přístup zaměstnanců 
k jednotlivým zákazníkům a následná možnost sestavení plánu průběžných školení 
pracovníků. Vedení společnosti bude i nadále testovat svou podnikatelskou koncepci 
na své provozovně, aby mohlo jakožto franchisor být vždy o krok napřed před svými 
partnery a poskytovat jim své odzkoušené nápady a myšlenky pro zajištění úspěchu 
fungování celé sítě.   
4.2.2 Nabídková brožura 
Nabídková brožura bude sloužit jako forma prezentace nabídky poskytovaného 
konceptu franchisingu společnosti AQUAdesign s.r.o. potenciálním zájemcům o tuto 
licenci. Obsahem tohoto dokumentu bude v první řadě představení společnosti 
AQUAdesign s.r.o., které umožní odpovědět zájemci na následující otázky: 
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 Kdo je AQUAdesign s.r.o.? Kde působí? Kdo je vlastníkem firmy? 
 Proč se společnost rozhodla pro vytvoření franchisingové sítě? 
Po zodpovězení těchto základních otázek bude zájemce seznámen se základními 
produkty a službami, které společnost nabízí. Tímto je zájemce směřován 
na zodpovězení dalších otázek, jako je např.: 
 Zajímá mě design a exkluzivní produkty sanitární techniky? 
 Chci podporovat zvyšování životní úrovně zákazníků? 
 Chtěl bych se podílet na vytváření návrhů a realizací interiérů náročné 
klientely? 
Další částí nabídkové brožury bude nastínění základního principu fungování 
systému, aby si mohl potenciální franchisant udělat základní představu o způsobu 
spolupráce s firmou AQUAdesign s.r.o. Protože princip, na kterém je podnikatelská 
koncepce společnosti založena a která se má stát předmětem franchisy je utajená, bude 
se jednat jen o základní informace, které mohou být veřejně publikovány. Detailnější 
rozbor fungování systému bude obsažen v Manuálu franchisingu. 
Tato nabídková brožura bude v elektronické podobě umístěna na stránkách 
společnosti AQUAdesign s.r.o., dále na portále České asociace franchisingu 
(www.czech-franchise.cz) nebo specializovaném informačním portále 
o franchisingovém podnikání Franchising point (www.franchisingpoint.com). Další 
možností pro zpřístupnění nabídkové brožury potenciálním franchisantům bude jednak 
využití příležitosti konání veletrhů zaměřených na sanitární produkty a techniku, 
ale také veletrhů franchisingových příležitostí, kde bude tento dokument k dispozici 
na stánku společnosti. Hlavním smyslem nabídkové brožury bude především poskytnutí 
základních informací o franchisingovém podnikání společnosti AQUAdesign s.r.o. 
a následné vyvolání zájmu potenciálních franchisantů o franchisingovou spolupráci se 
společností AQUAdesign s.r.o.  
4.2.3 Manuál 
Manuál franchisingu, který můžeme nazvat také jako tzv. kuchařku 
franchisingového podnikání, vyjadřuje podmínky a představy franchisora o jeho 
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franchisové koncepci v písemném vyjádření. Jelikož je v manuálu částečně odhaleno 
a nastíněno know-how franchisora, bude tento dokument poskytnut k nahlédnutí 
až v případě osobního jednání o franchisingové spolupráci, nejčastěji ve čtvrté fázi 
procesu uzavírání franchisingové smlouvy. Pro zajištění ochrany franchisora dojde 
k sepsání dohody o ochraně utajovaných informací.  
Manuál bude představovat klíčový dokument pro úspěšné zahájení činnosti 
franchisanta. Primárně bude sloužit k detailnímu seznámení s daným konceptem 
podnikání, bude obsahovat doporučení a rady poskytovatele jak úspěšně zvládnout 
první kroky při budování a vedení franchisingového podniku a v neposlední řadě také 
postupy a popis jednotlivých činností, které jsou vykonávány při každodenním provozu 
franchisingového podniku. Vzhledem ke skutečnosti, že samotný franchisor provedl 
testování této koncepce prostřednictvím pilotního provozu, bude manuál sloužit jako 
ověřené „vodítko“ jak úspěšně nastartovat podnikatelskou kariéru každého franchisanta. 
Manuál, který bude poskytován ze strany společnosti AQUAdesign s.r.o. bude 
obsahovat úpravu následujících bodů: 
1. Úvod 
Úvod manuálu bude věnován představení zakladatelů a společnosti AQUAdesign s.r.o. 
Zájemce o licenci se tak blíže seznámí s vizí vlastníků společnosti, posláním společnosti 
AQUAdesign s.r.o., uznávanými hodnoty, organizační strukturou a dalšími nezbytnými 
informacemi o fungování firmy. 
Na toto představení poskytovatele franchisingové licence plynule naváže slovo 
jednoho ze společníků, který blíže přiblíží filosofii vytvoření franchisingového podniku 
prostřednictvím sítě provozoven AQUAdesign s.r.o., poskytujících prodej exkluzivních 
výrobků vodovodních baterií a dalších doplňků sanitární techniky, doplněný 
o návrhářskou činnost interiéru a zajištění dalších doprovodných činností pro zajištění 
komplexních služeb sloužících k maximálnímu uspokojení zákazníka. Dále zde budou 
uvedeny hlavní zásady a znaky systému, budoucí cíle konceptu v oblasti rozšiřování 
provozoven, vzájemné spolupráce jednotlivých partnerů, ale také výhody plynoucí 
franchisantovi ze zapojení do této nápadité podnikatelské koncepce. 
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2. Popis činností 
V této části manuálu franchisingu bude proveden rozbor jednotlivých činností, které 
budou vykonávány v rámci provozní činnosti jednotlivých pracovišť franchisingové 
sítě. Jedná se především o tyto činnosti: 
Prodej produktů 
Specializovaný prodej designových vodovodních baterií a dalších produktů 
sanitárního vybavení dle franchisorova katalogu produktů bude hlavním předmětem 
činnosti provozovny každého franchisanta. Katalog produktů a dalšího příslušenství, 
které má společnost AQUAdesign s.r.o. ve svém portfoliu, bude franchisorem čtvrtletně 
aktualizován a franchisantovi poskytován s dostatečným předstihem před uvedením 
výrobků na trh.  
Poradenství 
V souvislosti s prodejem produktů budou pracovníci designového studia 
poskytovat odborné poradenství pro správný výběr jednotlivých produktů. 
U mechanických produktů jako jsou vodovodní baterie, splachovadla, masážní vany atd. 
se bude jednat o technické poradenství v otázkách fungování mechanismů, spotřeby, 
bezpečnosti aj. V případě obkladových materiálů, keramických produktů, textilních 
doplňků se bude jednat především o poradenství v oblasti životnosti a použitelnosti 
daných materiálů aj. 
Návrhářská činnost 
Kromě hlavní podnikatelské činnosti, tedy prodeje produktů, bude designové 
studio zajišťovat také návrhy a vizualizace koupelnových interiérů. Pro možnost 
zpracování a vytvoření těchto vizualizací dle zákazníkova přání přímo v prostorách 
showroomu, bude franchisorem poskytnuto softwarové zázemí studia v podobě 
upgradovaného SW programu Rhinoceros 4.0. V praxi to znamená, že zákazník 
po výběru žádoucích výrobků s pracovníkem prodeje může využít služeb studia 
a nechat si na základě rozměrů svého interiéru nechat zakomponovat dané produkty 
do vlastního prostoru. Pro podporu inspirace a představy o konečném vizuálu produktu 
v prostoru bude možno využít vzorových expozicí interiérů umístěných přímo 
v prostorách showroomu. V souvislosti s každým projektem bude franchisant rovněž 
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zajišťovat kalkulace nákladů projektů, konzultace v možnostech stavebních úprav, 
ale také vypracovávání technických studií pro přípravu výstavby. 
Doprava 
Pro zajištění dopravy objemnějších produktů a obkladových materiálů 
společnost AQUAdesign s.r.o. využívá vlastní vozový park užitkových dopravních 
prostředků. Vzhledem k počátečním investicím franchisanta na vybudování své vlastní 
provozovny, nabízí franchisor možnost využívání svého vozového parku pro zajištění 
franchisantových dodávek zákazníkovi. Tato možnost však bude nabízena dočasně, 
maximálně po dobu jednoho roku, po kterou bude mít franchisant prostor pro zajištění 
vlastních prostředků dopravy. 
Realizační činnost 
Koupelnové studio franchisanta bude v rámci poskytnutí komplexních služeb 
zákazníkovi zajišťovat rovněž činnosti spojené s konečnou realizací jeho interiéru. 
Provedení jednorázové instalace mohou vykonávat zaměstnanci studia, pro zajištění 
realizace celkového interiéru bude využíváno služeb odborných firem z oblasti 
vodo-topo montáže, elektroinstalace, stavebnictví aj. Pro naplnění této činnosti se 
franchisor v tomto případě zavazuje poskytnout kontakty a reference na vlastní 
dodavatele těchto činností, které může franchisant rovněž využívat. Druhou možností je 
poskytnutí volnosti franchisantovi ze strany franchisora v oblasti rozhodování a vlastní 
iniciativy při vyhledání a využívání dodavatelů těchto odborných služeb.  
Nákup 
Pro zajištění chodu a vybavení provozovny franchisantova podniku bude nutné 
provádět nákup výrobků prostřednictvím systému elektronických objednávek zasílaných 
do centrály franchisorova podniku. V souvislosti s činností nákupu bude prováděn 
nákupu produktů, které budou sloužit k finálnímu prodeji a uspokojení zákazníkových 
potřeb, přičemž cena těchto komodit bude pevně stanovena interním ceníkem 
přiloženým v katalogu franchisora. Dále se bude jednat o nákup produktů, které budou 
plnit funkci tzv. vzorků (produktů umístěných v prostorách studia, zakomponovaných 
v expozicích showroomu nebo použitých pro jejich realizaci). Cena těchto 
prezentačních výrobků se bude odvíjet od dodatečného ceníku vzorkových produktů, 
rovněž umístěného v katalogu franchisora. Franchisor rovněž nabízí možnost 
 - 83 - 
bezplatného poskytnutí těchto vzorkových produktů za předpokladu splnění prodeje 
smluvně stanovených podmínek odbytového množství franchisanta za určité období. 
V praxi to znamená, že pokud franchisant realizuje za období maximálně 6 měsíců 
(doba kdy většinou dochází ke změně nabídky produktů franchisorem) určitý objem 
prodeje výrobků, může využít bezplatného nabytí vzorkových produktů od franchisora. 
Školení a rozvoj zaměstnanců 
Úroveň dovedností a znalostí zaměstnanců provozovny, kteří jsou v přímém 
kontaktu se zákazníkem představuje důležitý faktor úspěchu franchisanta a následně 
celé franchisové sítě. Franchisant tak bude zajišťovat pro své zaměstnance dva druhy 
školení: 
a) vstupní školení – tento typ školení bude závazný pro každého nově 
příchozího zaměstnance provozovny. Cílem tohoto školení je začlenění pracovníka 
do provozu studia, seznámení se s procesy podniku, pracovními povinnostmi a pravidly 
chování, které budou písemně vyjádřeny v pracovní smlouvě. Pro zefektivnění práce 
zaměstnance bude také každý nově příchozí pracovník umístěn na dobu 5-10 dní 
do provozu franchisorova podniku. 
b) průběžná školení – průběžná školení budou prováděna na základě rozhodnutí 
franchisanta dle potřeb jednotlivých pracovníků. Bude se jednat především o odborná 
školení v oblasti prodejních technik, komunikace, vystupování, dále produktová školení 
a semináře zaměřené na nové trendy z oblasti používaných materiálů a technologických 
řešení sanitárních produktů. Na základě franchisorových zkušeností obdrží franchisant 
doporučený plán těchto vzdělávacích seminářů, včetně kontaktů na školitele 
konkrétních oblastí vzdělávání. Do budoucna plánuje franchisor vybudovat vlastní 
školící centrum, v němž by byly poskytovány tyto služby jednotlivým příjemcům 
franchisy pod jednou střechou.  
3. Popis provozu 
V této části franchisingového manuálu, která bude sloužit jako návod a pomyslný 
mantinel pro provozování franchisantova showroomu, si franchisor nárokuje požadavky 
kladené na vzhled, vybavení prodejních míst a ostatních náležitostí, spojených 
s provozem prodejny.  
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Jedná se především o: 
 provozní a otevírací dobu provozovny 
Otevírací doba se bude odvíjet od místa pronajatých (případně vlastních) prostor. 
V případě umístění provozovny v obchodním centru a podobných zařízení se otevírací 
doba showroomu bude řídit provozním řádem určeným daným obchodním centrem. 
Zpravidla se tato otevírací doba pohybuje v rozmezí 10.00 – 21.00 hod. V případě 
samostatných pronajatých prostor bude na základě franchisorových zkušeností 
s návštěvností a vytížeností vlastní provozovny v rámci pilotního provozu stanovena 
doba otevření showroomu od 9.00 do 20.00 hod.  
 umístění a vzhled provozovny 
Franchisingový koncept poskytovaný společností AQUAdesign s.r.o. je vhodný 
pro umístění do větších měst s počtem obyvatel nad 100 000 osob. Tyto lokality 
v současné době nabízejí různé druhy exkluzivních prostor k pronájmu. Pro umístění 
showroomu designového koupelnového studia jsou vhodné především prostory 
obchodních center nebo obchodních domů, případně prostory v jádru těchto velkých 
měst nabízejících bezbariérový přístup do provozovny, dostatek místa k parkování, 
ale také dostatek prostoru pro manipulaci s nákladem. Další výhodou takto situovaných 
prostor je vysoký počet zákazníků, kteří denně centra navštíví.  
Protože produkty společnosti AQUAdesign s.r.o. jsou řazeny mezi vysoce 
kvalitní a luxusní, je také třeba přizpůsobit vzhled prodejních prostor této úrovni. 
V souvislosti se vzhledem franchisantovy provozovny pak můžeme charakterizovat: 
Exterior design       
Jelikož je vnější vzhled provozovny prvním faktorem prezentace dané prodejny, 
měla by svým řešením zaujmout jednotlivé zákazníky a vyvolat v nich pocity 
exkluzivního místa, které jim přinese možnost zakoupení exkluzivních výrobků 
a poskytnutí nadstandardních služeb. V souladu s franchisorovými zásadami o jednotné 
prezentaci bude grafické provedení označení prodejny nad hlavním vstupem totožné 
pro všechny franchisové provozovny. Franchisor se zavazuje nechat na vlastní náklady 
zpracovat a dodat tabuli nesoucí název provozovny ve fontu a barevném provedení dle 
designu svého vlastního loga. Dalším povinným prvkem je uvedení otevírací doby 
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při vstupu do provozovny stejně jako označení možnosti platby kreditní kartou. Vzhled 
výkladních skříní je ponechán na rozhodnutí franchisanta, franchisor bude pouze zasílat 
doporučené návrhy expozic a použitých vzorků produktů pro realizaci těchto prostor. 
Interior design 
Tato část franchisingového manuálu se bude týkat požadavků na vnitřní řešení 
provozovny franchisanta. Franchisor na základě svých zkušeností, vyplývajících 
z provozování pilotního provozu ve své provozovně, poskytne poradenství a návrhy 
pro rozmístění expozic nejprve při budování podniku franchisanta a následně bude 
zasílat doporučené vizualizace interiéru provozovny v půlročních intervalech všem 
členům franchisové sítě. Jak již bylo zmíněno, návrhy dispozičního řešení provozovny 
budou mít pouze doporučený charakter, a to z důvodu franchisorovy otevřenosti novým 
nápadům a inovacím v možnostech řešení provozoven ze strany franchisantů. 
Franchisant má tak po konzultaci s poskytovatelem licence možnost realizovat vzhled 
své provozovny dle svých představ, což v praxi umožňuje zákazníkovi shlédnout větší 
počet dispozičních řešení v provozovnách celé sítě.    
 platební styk 
Pro jednotnost a urychlení platebních operací je nutné, aby si franchisant založil 
bankoví účet u peněžního ústavu Komerční banky a.s. Dalším požadavkem, který 
přispěje ke zvýšení nákupního komfortu zákazníka je pořízení platebního terminálu 
bezhotovostních plateb za zboží a služby pro možné přijímání platebních karet.  
 postup při přijímaní zaměstnanců 
Na zaměstnance franchisanta budou ještě před zahájením výběrových řízení a jednání 
o případném pracovním poměru pro obsazení konkrétních pozic kladeny profesní, 
ale i osobnostní požadavky odpovídající danému pracovnímu zařazení. Mezi tyto 
požadavky můžeme zařadit: 
- trestní bezúhonnost; 
- dosažené vzdělání (minimálně středoškolské s preferovaným zaměřením 
na oblast obchodu, designu, architektury); 
- komunikační a organizační dovednosti; 
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- zkušenosti s prodejem či návrhářskou tvorbou; 
- orientace v oblasti sanitárních produktů a techniky budou považovány za velkou 
výhodu. 
Pro právní a formální úpravu procesu přijímání zaměstnanců do pracovního poměru 
bude mít franchisant k dispozici vzory pracovních smluv, resp. dohod o pracovní 
činnosti (dle typu uzavíraného pracovního poměru), které budou součástí vzorových 
formulářů poskytovaných franchisorem. Franchisor si v souvislosti s přijímáním 
zaměstnanců franchisantem vyhrazuje právo účastnit se výběrových řízení a poskytovat 
zpětnou vazbu franchisantovi při rozhodování o výběru nových zaměstnancům, přičemž 
touto formou může franchisor dohlížet na kvalitu a schopnosti zaměstnanců franchisové 
sítě. 
 stanovy týkající se požadavků na vzhled a úpravu zaměstnanců 
Pro naplnění zásady jednotnosti image a prezentace franchisingového systému jako 
celku, budou zaměstnanci provozovny franchisanta oblékání v jednotném 
reprezentativním oděvu a příslušně upraveni. Franchisor poskytne příjemci licenci 
objednávkové formuláře a katalog pro výběr oděvu příslušných velikostí, kdy 
objednávky budou dodávány od smluvního dodavatele franchisora. Pánský oděv se 
bude v zásadě skládat ze společenských kalhot a košile s dlouhým rukávem doplněnou 
o kravatu, případně sako. V souvislosti s dámským oděvem se nabízí více variantních 
řešení pro zajištění reprezentace provozovny. Může se jednat o kostýmky, topy, dámské 
kalhoty v doplnění o košile a případně saka. Trendy a provedení oděvů budou v tomto 
případě udávány dodavatelem po konzultaci požadavků franchisora.  
4. Vzorové formuláře 
Franchisor se zavazuje poskytnout svému partnerovi veškeré formuláře a dokumenty 
nezbytně nutné pro provozování jeho činnosti. Bude se jednat o formuláře uplatňované 
ve vztahu k zákazníkovi, ale také formuláře pro uzavření pracovního poměru s novými 
zaměstnanci. Poskytnutím těchto vzorových dokumentů tak franchisor v tomto ohledu 
naplní zásadu jednotné prezentace franchisingové sítě jako celku:  
 Vzor smlouvy o díle 
 Vzor pracovní smlouvy na dobu určitou 
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 Vzor dohody o pracovní činnosti 
 Vzor fakturačních dokumentů 
5. Adresář 
Adresář bude sloužit pro vyhledání kontaktních informací na jednotlivé členy 
franchisingové sítě, tzn. na franchisora a jednotlivé franchisanty. Franchisor se zavazuje 
aktualizovat tento kontaktní seznam a v aktualizované podobě zasílat svým partnerům. 
Povinností franchisantů je informovat franchisora o naskytnutých změnách v údajích 
či kontaktech, a to především z důvodu podpory zabezpečení rychlého informačního 
toku v případě potřeby kontaktu mezi členy franchisové sítě. Návrh zpracování možné 
podoby adresáře franchisora znázorňuje Tab. č. 4 – Adresář. 
Tab. č. 4 – Adresář 
Označení subjektu Provozovna Kontaktní osoba Tel:./GSM:./E-mail 
AQUAdesign s.r.o. 
centrála společnosti 
Brno 
Vídeňská 63 
639 00 
Ing. Pavel Beneš 
ředitel společnosti 
420 515 513 221 
420 733 654 234 
benes@aquadesign.cz 
  Ing. Tomáš Ondra jednatel společnosti 
420 515 513 222 
420 735 777 621 
ondra@aquadesign.cz 
  MgA. Martina Novotná projekt manažer 
420 515 513 223 
420 732 098 233 
novotna@aquadesign.cz 
AQUAdesign store 
prodejna Brno 
Brno 
Vídeňská 63 
639 00 
Tomáš Novák 
vedoucí prodejny 
prodejce 
420 215 513 225 
420 733 722 113 
novak@aquadesign.cz 
  Marek Klein prodejce 
420 215 513 226 
420 733 722 114 
klein@aquadesign.cz 
  Lucie Bartošová design 
420 215 513 227 
420 733 722 115 
bartosova@aquadesign.cz 
  Petr Hamsa servisní technik 
420 215 513 228 
420 733 722 116 
hamsa@aquadesign.cz 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.2.4 Seznam kontrolních otázek 
Poslední náležitostí nezbytnou pro vytvoření franchisingového konceptu 
společnosti AQUAdesign s.r.o. je systém tzv. kontrolních otázek, které budou formou 
dotazníku položeny každému zájemci po předložení žádosti o poskytnutí franchisingové 
licence společnosti AQUAdesign s.r.o. Na základě jeho vyhodnocení bude posouzena 
způsobilost potenciálního franchisanta k udělení franchisingové licence. Bude se jednat 
o soubor otázek v následujících oblastech: 
1. ve vztahu k vlastní osobě:                
Jsem podnikatelská osobnost?      
Cítím se dostatečně schopný na samostatné vedení firmy?  
Mám dostatečné informace v oboru?      
Dokážu se vzdělávat a učit novým věcem? 
2. ve vztahu k trhu: 
 O jaký výrobek se jedná? 
 Jaká je jeho konkurenceschopnost? 
 Bude o výrobek na trhu zájem? 
3. ve vztahu k podnikatelské koncepci: 
 Je daná koncepce vyzkoušená? 
 Na jaké úrovni je vnímána image společnosti u zákazníků? 
 Jak se vyřizují případné spory? 
4. k financování: 
 Jaká je potřeba počátečního kapitálu? 
 Jakým způsobem si jej opatřím? 
 Jsou s podnikáním spojené nějaké skryté náklady? 
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4.3 Franchisingová smlouva 
Franchisingová smlouva bude představovat prostředek pro vymezení právního 
vztahu franchisora a franchisanta. V této franchisingové smlouvě budou zakotvena 
veškerá pravidla a principy fungování smluvních stran, respektive mezi franchisorem 
jako poskytovatelem franchisingové licence na jedné straně a franchisantem coby 
nabyvatelem franchisingu na straně druhé. Smlouva pro uzavření spolupráce mezi 
společností AQUAdesign s.r.o. a jejími partnery bude mít charakter přímé 
franchisingové smlouvy, což v praxi znamená, že franchisant je oprávněn využívat 
poskytnutou franchisingovou licenci v daném rozsahu za stanovených podmínek,  
bez nároku na její zprostředkování či postoupení dalším potenciálním zájemcům. Návrh 
franchisingové smlouvy společnosti AQUAdesign s.r.o. je uveden v příloze č. 4.  
4.3.1 Vybrané aspekty franchisingové smlouvy 
Výhradní zastoupení 
Pro zajištění exkluzivity franchisantova podnikání se franchisor zavazuje 
vymezit území pro jednotlivé franchisanty tak, aby nedošlo k překrývání jednotlivých 
teritorií dvou a více franchisantů. Tato skutečnost podpoří také efektivitu celé 
franchisové sítě z hlediska pokrytí trhu v České republice. 
Z počátku se bude jednat především o umístění provozovny v lokalitě 
Severomoravského kraje, přičemž preferovaným teritoriem bude centrum města Ostravy 
a zároveň umístění provozovny v centru hlavního města Prahy. Jelikož 
v Jihomoravském kraji je umístěna provozovna franchisora, o dalším umístění 
provozovny se bude dále rozhodovat po obsazení výše zmíněných lokalit v souladu 
s dodržením podmínky exkluzivity vymezeného působení stávajících franchisantů. 
Franchisingové poplatky 
Franchisor se zavazuje poskytovat poradenství a služby jednotlivým 
franchisantům nejen při zahájení jejich podnikání, ale také v jeho průběhu. 
Za poskytnutí know-how v oblasti podnikání a prodeje, práva pro prodej exkluzivních 
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výrobků, zpřístupnění technologií pro realizaci návrhářské činnosti a dalších služeb 
poskytovaných ze strany franchisora v souvislosti s danou podnikatelskou koncepcí je 
franchisant povinen uhradit určité poplatky, které charakterizuje  
Tab. č. 5 - Franchisingové poplatky.  
Tab. č. 5 – Franchisingové poplatky 
Typ 
poplatku 
Druh 
poplatku Charakteristika 
Výše poplatku 
s DPH 
Pevný Vstupní poplatek 
Jednorázový poplatek za poskytnutí 
franchisingové licence zahrnující právo 
na prodej výrobků a poskytování služeb 
pod značkou AQUAdesign. 
V tomto poplatku je zahrnuta odměna 
franchisora za rady a poskytnuté služby  
při zahájení franchisantova podnikání. 
200 000 Kč 
Průběžný 
poplatek 
Periodický poplatek zahrnující odměnu 
franchisora za poskytnutý software, know-
how, průběžné služby (školení, obchodní 
a právní poradenství). 
Poplatek je stanoven v procentuální výši 
z čtvrtletního obratu franchisanta. 
3% 
Periodický 
Příspěvek na 
reklamu 
Periodický poplatek, který je soustřeďován 
do fondu reklamy. Z tohoto fondu budou 
franchisorem hrazeny výdaje na celostátní 
reklamu, kampaně a propagaci 
franchisingové sítě při příležitosti konání 
veletrhů.  
Výše poplatku je stanovena v procentuální 
výši z měsíčního obratu franchisanta. 
1% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Rozsah a doba trvání smlouvy 
Z hlediska doby trvání smluvní spolupráce bude franchisingová smlouva 
uzavírána na dobu určitou, a to na období pěti let. Po vypršení této doby bude 
po vzájemné spokojenosti a zájmu obou smluvních stran možnost opakovaných 
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prodloužení franchisingové smlouvy. Stanovená doba trvání smluvní spolupráce 
se odvíjí především od zájmu franchisora budovat dlouhodobější vztah se svými 
spolupracovníky a dále od možnosti franchisanta zhodnotit prostředky vložené 
do franchisového podniku a následné produkce zisku. 
4.4 Výhody a nevýhody přinášející daná podnikatelská koncepce 
Stejně jako každá forma podnikání, přináší také franchisingová koncepce 
společnosti AQUAdesign s.r.o. určité výhody, potažmo nevýhody oběma smluvním 
stranám. 
Výhody plynoucí pro franchisora: 
 rozšíření přímého podílu na trhu, včetně zpřístupnění výrobků a služeb 
koupelnového studia v širším měřítku, 
 intenzivnější propagace prostřednictvím všech provozoven franchisingové 
sítě, 
 franchisor nenese odpovědnost za majetek a ztráty franchisantovy 
provozovny, 
 posílení konkurenční pozice na trhu sanitárních produktů a techniky, 
 zvýšení odbytu zboží/služeb a možnost produkovat vyšší zisky, 
 posílení pozice při vyjednávání odběratelských podmínek a cen produktů, 
 získání finančních prostředků formou franchisingových poplatků. 
Výhody vyplývající pro franchisanta: 
 možnost prodeje exkluzivních produktů, přístup k technologiím a know-how 
franchisora, 
 získání odzkoušeného podnikání tzv. na „klíč“, 
 zaručení exkluzivního teritoria pro prodej výrobků a zprostředkování služeb, 
 zpřístupnění dodavatelských kanálů franchisora, 
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 získání osvědčené marketingové koncepce, realizace národní propagace 
a prezentace společnosti při konání veletrhů a výstav ze strany franchisora,  
 podpora a poradenství ze strany poskytovatele franchisy při zahájení 
a v průběhu podnikání. 
Nevýhody vyplývající pro franchisora: 
 částečná ztráta vlastní značky a podnikatelského know-how, 
 ohrožení dobrého jména a image společnosti nekorektním jednáním 
franchisanta, 
 riziko odtržení franchisanta od franchisingové sítě, včetně ztráty know-how, 
 hledání kompromisů v souvislosti s prosazováním zájmů franchisantů, 
 dohled a kontrola nad dodržováním nastavených pravidel v rámci celé sítě. 
Nevýhody plynoucí pro franchisanta: 
 dodržování podmínek franchisingové smlouvy, 
 prodej výrobků a poskytování služeb stanovených ve franchisingové 
smlouvě, 
 poměrně vyšší vstupní náklady pro zahájení franchisingového podnikání, 
 úhrada poplatku za franchisingovou licenci a platba průběžných poplatků, 
 nekorektní jednání některého z partnerů má negativní dopady na všechny 
členy franchisingové sítě.  
4.5  Vstupní náklady nabyvatele franchisingové licence 
Pro zahájení franchisingového podnikání je nutné, aby franchisant disponoval 
dostatečnými finančními prostředky k uhrazení počátečních výdajů spojených 
se zahájením svého podnikání. Návrh jednotlivých nákladových položek, které jsou 
vyčísleny v souvislosti s nabytím franchisingové licence, pronájmem nebytových 
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prostor v lukrativní části města Prahy a provozními náklady vztahujících se k prvnímu 
měsíci podnikání znázorňuje Tab. č. 6 – Vstupní náklady franchisanta. Jelikož se 
franchisor zavazuje v rámci franchisingové smlouvy bezplatně poskytnout 
franchisantovi vzorkové produkty při zahájení jeho podnikání a zároveň nevyžaduje 
v prvním čtvrtletí podnikání příspěvek na reklamu a úhradu průběžného poplatku, 
nejsou tyto položky v nákladech zahrnuty.  
Tab. č. 6 – Vstupní náklady franchisanta 
Nákladová položka  Popis Částka s DPH 
Vstupní franchisingový poplatek - poplatek za franchisingovou licenci 200 000 Kč 
Pronájem nebytových prostor 
- lokalita Praha - Vinohrady 
- obchodní prostory o rozloze 330 m2 
vhodné pro prodejnu, či reprezentativní 
prostory 
150 000 Kč 
Stavební práce včetně materiálu 
- podlahová krytina, úprava zdiva, 
- výmalba, příprava pro dispoziční 
  řešení realizací 
550 000 Kč 
Dokončovací práce včetně 
příslušenství showroomu 
- osvětlení, audio, elektrotechnika 
- personální zázemí 380 000 Kč 
Personální náklady 
- rozpočet pro: 
 2 obchodníky  
 2 designéry 
 zástupce vedoucího prodejny 
130 000 Kč 
Provozní náklady 
- telekomunikace, doprava 
- reprezentace provozovny 
40 000 Kč 
   Celková částka s DPH 1 450 000 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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5 Harmonogram implementace 
Prvotním krokem franchisora pro úspěšné vytvoření franchisingového podniku 
je získání vhodného franchisanta a následné uzavření franchisingové smlouvy, která 
představuje základ smluvní spolupráce franchisora a franchisanta. Pro účely této 
diplomové práce jsem se proto zaměřil na formulování doporučení franchisorovi 
týkajících se průběhu jednotlivých fází mechanismu uzavírání franchisingové smlouvy 
a to jak po stránce obsahové, tak z hlediska časového.  
Proces uzavírání franchisingové smlouvy může být rozdělen do pěti po sobě 
následujících fází, jejichž průběh by měl být uskutečňován následovně: 
První fáze procesu uzavírání franchisingové smlouvy se vyznačuje získáváním 
nejvhodnějšího příjemce franchisové licence franchisorem. V této fázi poskytovatel 
zveřejní nabídku spolupráce formou inzerátů ve specializovaných médiích (Ekonom, 
Obchod & Finance, Hospodářské noviny), umístěním nabídkové brožury na webové 
stránky společnosti a stránky České asociace franchisingu. Významnou příležitostí 
pro nabídku spolupráce bude také účast a propagace systému na veletrzích věnovaných 
franchisingu jako je např. Franchise Meeting Point a při postupném rozšiřování 
franchisové sítě prostřednictvím stávajících franchisantů. 
Ve druhé fázi dochází k přímému kontaktu franchisora s franchisantem. Toto 
setkání má důležitý význam pro vývoj případné spolupráce. Franchisant získá základní 
informace o nabízené franchisové koncepci a podmínkách spolupráce. Další podstatnou 
částí této fáze je předání informační brožury a formuláře o poskytnutí licence. Tento 
formulář je důležitým dokumentem, prostřednictvím kterého získá franchisor důležité 
informace o žadateli a zároveň může plnit funkci podkladu při rozhodování o udělení 
licence. Návrh formuláře pro poskytnutí franchisové licence znázorňuje Tab. č. 7 – 
Formulář pro poskytnutí franchisingové licence. 
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Tab. č. 7 – Formulář pro poskytnutí franchisingové licence 
AQUAdesign Franchise Concept 
Formulář žadatele pro poskytnutí franchisingové licence 
        
Osobní údaje 
Jméno:   ...........................      
Příjmení:   ...........................      
Datum narození:   ............................. Rodinný stav:   ......................... 
Adresa trvalého pobytu:   .................................................................................. 
Národnost:   .............................      
Byl/a jste někdy trestně stíhán/a? ANO         NE    
Odkud jste se dozvěděl/a o franchisingové koncepci AQUAdesign?   
............................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................... 
        
Vzdělání a osobní předpoklady 
Stupeň dosaženého vzdělání:   .............................    
Datum ukončení vašeho vzdělání:   .......................    
Obor vzdělání:   ..........................................................................................  
Znalost cizích jazyků:   ............................................................................... 
Profesní kurzy a certifikace:   ..................................................................... 
Zájmy a koníčky:   ................................................................................................................. 
............................................................................................................................................... 
        
Údaje o zaměstnání 
Název současného zaměstnavatele:   ....................................................................... 
Pracovní pozice:   ...................................................................................................... 
Délka pracovního poměru:   od ...........................  do .............................  
Kontaktní údaje na zaměstnavatele:   ........................................................................ 
Předchozí pracovní zkušenosti    
Datum: Název společnosti: Funkce:  
........................... ............................................... ..................................... 
........................... ............................................... ..................................... 
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........................... ............................................... ..................................... 
........................... ............................................... ..................................... 
........................... ............................................... ..................................... 
       
Finanční předpoklady 
Hrubý měsíční plat:   ............................................  Kč    
Další prokazatelné příjmy:   .................................. Kč   
Disponibilní hotovost:   .......................................... Kč   
Úvěrové zatížení:   .................................................................................. Kč 
Bankovní ústav:     .................................................................................... 
  
Další údaje 
Zde uveďte další údaje a informace, které považujete za důležité pro případ rozhodování 
o udělení franchisové licence:      
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
.......................................................................................................................................... 
        
        
   Místo, den:   ..................................... Podpis žadatele:   .............................. 
        
Copyright ® AQUAdesign s.r.o. Vídeňská 63, 639 00 Brno, tel:. 420 515 743 999 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 Třetí fáze mechanismu uzavírání franchisingové smlouvy se týká vyhodnocení 
formuláře poskytnutého franchisantovi. Pro vyhodnocení vyplněného formuláře bude 
použita bodovací metoda, při které budou jednotlivá kritéria ovlivňující předpoklady 
franchisanta pro udělení licence obodovány v rámci předem zvolené bodovací stupnice, 
konkrétně v rozsahu 0 až 20 bodů. Stěžejními kritérii bude především úroveň 
dosaženého vzdělání, pracovní zkušenosti, kvalifikace, finanční možnosti žadatele 
a v neposlední řadě také výsledek osobního pohovoru týkající se plánů a cílů 
franchisanta při zahájení spolupráce se společností AQUAdesign s.r.o. 
Pokud dojde ke splnění kritérií a očekávaných požadavků franchisantem, může 
dojít k realizaci čtvrté fáze, při níž bude žadatel pozván na pohovor do sídla 
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provozovny franchisora. Franchisant získá od poskytovatele zpětnou vazbu na základě 
vyplněného dotazníků a předchozího informativního pohovoru, v případě potřeby 
mohou být zodpovězeny dodatečné otázky, závazky a podmínky tak, aby mohlo dojít 
k podpisu franchisingové smlouvy a uzavření spolupráce mezi franchisorem 
a franchisantem. 
Náplní závěrečné – páté fáze mechanismu uzavírání franchisingové smlouvy je 
právní úprava podmínek pro zajištění oboustranné spokojenosti, předání manuálu 
franchisingu a podpis franchisingové smlouvy.  
Pro návrh časového harmonogramu jednotlivých fází procesu uzavírání 
franchisingové smlouvy jsem použil Ganttův diagram (viz. Příloha č. 5 – Ganttův 
diagram). Na horizontální ose Ganttova diagramu je časové období trvání jednotlivých 
fází, kdy jednotkou času je jeden týden. Na vertikální ose jsou pak zobrazeny jednotlivé 
fáze (činnosti) procesu uzavírání franchisingové smlouvy - vždy jeden řádek pro jednu 
činnost. Na ploše diagramu jsou pak jednotlivé fáze vyznačeny obdélníky (pruhy), 
jejichž levá strana označuje plánovaný začátek činnosti a pravá strana její plánované 
ukončení. Na základě takto stanoveného harmonogramu lze odhadnout, že proces 
uzavírání franchisingové smlouvy (od fáze výběru vhodného kandidáta pro udělení 
licence po podepsání franchisingové smlouvy) bude trvat přibližně 17 týdnů.   
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6 Závěr 
Diplomová práce je zaměřena na vytvoření franchisingového konceptu 
společnosti AQUAdesign s.r.o., která se při provozování své podnikatelské činnosti 
specializuje na prodej vysoce kvalitních vodovodních baterií a techniky sanitárního 
vybavení, doplněný o návrhářskou činnost interiérů a odborného poradenství. 
Prostřednictvím vypracování diplomové práce koncipované do pěti navazujících 
kapitol bylo dosaženo naplnění jejího cíle, tedy seznámení se s nástroji využívanými 
v oblasti franchisingu, provedení analýzy současného stavu aktivit vybraného subjektu 
a navrhnutí franchisové koncepce firmy pro rozvoj jejích obchodních aktivit. 
Po vymezení problému práce, který je charakterizován v první kapitole, došlo 
v rámci teoretického přístupu k řešení dané problematiky k formulování východisek 
pro zpracování praktické části diplomové práce. V kapitole analýzy současného stavu 
jsem se po představení vybrané společnosti zabýval jednotlivými faktory a aspekty 
vnitřního a vnějšího okolí, které působí na její podnikatelskou činnost. Pro tento účel 
jsem využil analýzu obecného okolí (SLEPT), oborového okolí (Porterova analýza) 
a analýzu interních faktorů (7S). Ze zjištěných poznatků o aspektech ovlivňujících 
společnost a které by zároveň ovlivňovaly podnikatelskou činnost příjemců 
franchisingové licence jsem poté sestavil matici SWOT, která poukazuje na příležitosti 
a hrozby resp. silné a slabé stránky společnosti AQUAdesign s.r.o.  
V návrhové části diplomové práce jsem formuloval podmínky a náležitosti 
pro vytvoření franchisingové koncepce společnosti AQUAdesign s.r.o., přičemž 
největší pozornost jsem věnoval návrhu manuálu franchisingu, který představuje 
postupy a mantinely podnikání příjemce licence AQUAdesign a dále právní stránce 
zajištění této moderní formy podnikání franchisovou smlouvou. Pro úspěšné zahájení 
podnikání formou franchisingu a vybudování vztahu s obchodními partnery, resp. 
franchisanty jsem v poslední kapitole vytvořil harmonogram implementace 
s příslušnými doporučeními. 
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Díky zpracování diplomové práce jsem se mohl hlouběji seznámit s tímto 
moderním způsobem podnikání, zjistit jeho výhody a nevýhody, vytvořit si vlastní 
pohled na možnosti uplatnění, finanční náročnost, rizika nejen eliminující, ale také 
přinášející. Zároveň věřím, že formulované návrhy a doporučení pomohou řešit stávající 
situaci společnosti AQUAdesign s.r.o., poskytnou informace dalším případným 
zájemcům o tuto formu podnikání a ani já sám nevylučuji možnost, že se v budoucnu 
nebudu dále zabývat možnostmi, které franchising přináší. 
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Obr. obrázek 
ObchZ obchodní zákoník 
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PŘÍLOHY 
Příloha č. 1 – Seznam kontrolních otázek 
V rámci seznamu kontrolních otázek si franchisant klade nejčastěji následující otázky: 
1. k vlastní osobě: 
Jsem podnikatelská osobnost? Cítím se dostatečně schopný na samostatné vedení 
firmy? Z jakého důvodu chci být samostatný? Byl jsem úspěšný v předchozím pracovním 
poměru? Jsem zdravý? Mám dostatečné znalosti v oboru? 
2. ve vztahu k partnerovi: 
Jakou pověst má franchisor? Jací lidé jsou v čele? Může franchisor prokázat konkrétní 
úspěchy? Mají reálné finanční náklady? Provedl franchisor pilotní provoz? 
3. ve vztahu k trhu: 
Jaký je to výrobek a nebo služba a nebo technologie? Jaká je jeho 
konkurenceschopnost? Půjde na odbyt? Jak je zavedený? Jakou měrou franchisor 
zaručuje regionální exkluzivitu? 
4. ve vztahu k výrobku, službě nebo technologii: 
Vyhovuje sortiment přáním zákazníků? Má odpovídající cenu? Je možno doplňovat 
sortiment a v čem? 
5. k franchisovému balíku: 
Je systém vyzkoušený? Má dobrou image ve společnosti a u zákazníků? Jaké jsou 
pomocné prostředky pro vybudování podniku? Jak se vyřizují případné spory? Jaké jsou 
zavedeny kontroly? 
6. k financování: 
Jaká je potřeba kapitálu? Jak si ho opatřím? Jaké jsou skryté náklady? Jak je to drahé? 
7. k podnikání: 
Jsou výnosy hodnoceny reálně? Jakou právní formu bude mít podnik? Jaký druh 
pojištění musím uzavřít? 
Tyto otázky bývají nejčastěji předmětem dotazníku, jež obdrží potenciální franchisant 
od franchisora na základě své žádosti o udělení franchisingu. 
 Ing.  Pavel Beneš 
Společník 60 % 
ředitel společnosti 
Pracovník 1 
Prodej 
Pracovník 2 
Prodej 
Pracovník 3 
Prodej 
 
MgA. Martina 
Novotná 
Společník 20 % 
projekt manažer
Pracovník 4 
Design 
Ing. arch. Tomáš 
Ondra 
Společník 20 % 
jednatel
Pracovník 5 
Architekt 
Asistent projekt 
manažera 
 Příloha č. 2 – Organizační struktura společnosti AQUAdesign s.r.o. 
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 Příloha č. 4 – Návrh franchisingové smlouvy 
 
 
Franchisingová smlouva 
uzavřená mezi 
Společnost: AQUAdesign s.r.o. 
se sídlem: Vídeňská 63, 639 00, Brno 
zastoupená: Ing. Pavlem Benešem 
(jako poskytovatelem franchisingu – dále jen „franchisor“) 
a 
Společnost: .............................................................................................. 
IČ:  .............................................. 
DIČ:  .............................................. 
se sídlem: .............................................................................................. 
zastoupená: .............................................................................................. 
zapsaná v Obchodním rejstříku vedeného Krajským soudem v ........................................, 
oddíl ................., vložka č. ................... . 
(jako příjemcem franchisingu – dále jen „franchisant“). 
I. Předmět smlouvy 
1. Předmětem této smlouvy je vyvíjet spolupráci mezi franchisorem a franchisantem 
za účelem společného působení na trhu v dané oblasti, přičemž franchisor poskytuje 
franchisantovi pro jeho obchodní činnost právo užívat své obchodní jméno 
AQUAdesign, ochrannou známku AQUAdesign a know-how. 
2. Franchisor a franchisant shodně prohlašují, že budou společně vůči třetím subjektům 
– spotřebitelům a veškeré kroky budou prováděny podle této smlouvy a v souladu 
s konceptem rozvoje společnosti i její propagace. 
      
II. Poskytnutí franchisingu 
1. Franchisant umožňuje po dobu trvání platnosti této smlouvy v oblasti obchodní 
činnosti franchisanta  užívání práv, jež jsou předmětem této smlouvy, 
za podmínek stanovených touto smlouvou a obecně závaznými právními předpisy. 
Jedná se o: 
 oprávnění užívat obchodní jméno AQUAdesign, 
 oprávnění užívat značku AQUAdesign a to v souladu s pokyny franchisora, 
 informace, návody a postupy pro vedení provozovny franchisanta, 
 marketingová data relevantní pro provoz činnosti provozovny franchisanta, 
 odborná pomoc a poradenství, 
 školení zaměstnanců franchisanta, 
 předání know-how pro pracovní postupy franchisanta. 
2. Franchisant se zavazuje užívat poskytnutý předmět franchisingu za podmínek 
stanovených touto smlouvou a obecně závaznými právními předpisy v souladu 
s pokyny franchisora. 
3. Franchisant není oprávněn bez předchozího svolení franchisora užívat předmět 
franchisingu na jiném, než v této smlouvě stanoveném místě, jímž je provozovna 
franchisanta v ............................. na adrese ....................................... . 
4. Franchisant se zavazuje po dobu platnosti této smlouvy označit svoji 
provozovnu označením AQUAdesign. 
III. Práva a povinnosti franchisora 
1. Franchisor se zavazuje, že nejpozději do 30 dnů od podpisu této smlouvy oběma 
smluvními stranami, poskytne franchisantovi plnění, které je předmětem této 
smlouvy. 
2. Franchisor je oprávněn rozvíjet koncepci AQUAdesign a v případě potřeby 
jí pozměnit či upravit pro dosažení požadovaného účelu. O provedení zamýšlené 
změny koncepce je povinen písemně informovat příjemce licence, a to nejméně 
6 měsíců před plánovaným datem realizace této změny. 
      
3. Franchisor je oprávněn průběžně kontrolovat činnost franchisanta a za tímto 
účelem může jím pověřený zástupce kdykoliv v běžné pracovní době vstoupit 
do provozovny franchisanta. 
4. Franchisor je povinen provést počáteční školení zaměstnanců vybraných 
franchisantem. Zaškolení provede franchisor na své náklady ve své provozovně. 
5. Franchisor bude dbát na vzdělávání a růst odborné kvalifikace zaměstnanců 
franchisanta, a to dle aktuální potřeby nebo dle požadavků franchisanta. 
6. Franchisor má právo kontrolovat franchisanta při provádění jeho činnosti 
a požadovat pravidelné reporty týkající se hrubých výnosů, kapitálových výdajů 
a účtu zisku a ztrát. Franchisor je rovněž oprávněn nechat třetím subjektem 
prověřit pravdivost těchto údajů, a to  na své náklady. 
7. Franchisor neručí za činnost a právní úkony franchisanta a nenese žádnou 
odpovědnost ani za výrobky či služby poskytované franchisantem konečným 
spotřebitelům. 
8.  Franchisor se zavazuje, že v lokalitě, kde franchisant provozuje svou provozovnu, 
nebude sám vykonávat činnost a ani jinému franchisantovi neposkytne 
franchisingovou licenci na provádění podnikatelské činnosti spojené s prodejem 
výrobků a poskytováním služeb v oblasti vodovodních baterií a sanitární techniky. 
IV. Práva a povinnosti franchisanta 
1. Franchisant po celou dobu trvání platnosti smlouvy zůstává právně nezávislým 
subjektem, který podniká pod jménem franchisanta na svůj vlastní účet a riziko. 
2. Franchisant odpovídá za to, že po dobu trvání této smlouvy jsou splněny všechny 
zákonné předpoklady pro výkon takové obchodní činnosti. 
3. Franchisant se zavazuje nést náklady spojené s pronájmem prostor, ve kterých se 
provozovna nachází. Franchisant se zavazuje, že na své náklady upraví 
provozovnu tak, aby byla v souladu s franchisorovým doporučeným exterior, resp. 
interior designem provozovny. 
4.  Franchisant je povinen platit franchisorovi poplatky dle článku V. této smlouvy. 
      
5. Franchisant je povinen vyvíjet součinnost při kontrolách ze strany franchisora 
(prováděných zaměstnancem franchisora i třetím subjektem) a na jeho žádost mu 
podávat potřebná vysvětlení. 
6. Franchisant bude bez prodlení informovat písemnou formou franchisora 
o podstatných změnách v provozovně i ve vývoji obchodů, o vývoji svých 
obchodních vztahů a o obchodní situaci na trhu, pokud by tyto skutečnosti měly 
vliv na vývoj obchodní činnosti. Franchisant bude využívat znalostí, informací 
a zkušeností, které získal od franchisora, pouze při činnosti provozovny uvedené 
v této smlouvě. 
7. Franchisant se zavazuje dodržovat pravidla soutěžního jednání a případné 
porušení pravidel soutěže bez prodlení oznámí franchisorovi. 
8. Franchisant se zavazuje, že zachová mlčenlivost o všech skutečnostech (zejména 
těch, které jsou předmětem obchodního tajemství), které získal v souvislosti 
s předmětem franchisingové licence dle této smlouvy, vůči třetím osobám. 
Franchisant je rovněž povinen zabezpečit mlčenlivost v případě svých 
zaměstnanců. 
9. Franchisant je povinen přispívat do fondu reklamy dle rozhodnutí franchisora. 
V. Úhrada a platby 
1. Franchisant se zavazuje zaplatit franchisorovi za uzavření této smlouvy 
jednorázový poplatek ve výši 200 000 Kč, a to nejpozději do 15 dnů ode dne 
podpisu této smlouvy. V případě nesplnění této povinnosti má franchisor právo 
odstoupit od smlouvy. 
2. Franchisant je povinen hradit franchisorovi průběžný franchisingový poplatek 
ve výši 3 % z čtvrtletního obratu a to nejpozději do 15. ledna každého započatého 
roku. 
3. Pro případ prodlení franchisanta s placením průběžného poplatku se sjednává úrok 
z prodlení 25 % p.a. z dlužné částky. 
4.  Veškeré platby dle této smlouvy bude franchisant provádět na účet franchisora 
č. ............................. vedený u Komerční banky a.s. s tím, že platba je uhrazena 
      
včas, je-li v poslední den lhůty stanovené touto smlouvou odepsána z účtu 
franchisanta. 
VI. Platnost smlouvy 
1. Tato smlouva vstupuje v platnost a účinnost dnem podpisu a je uzavřena na dobu 
5 let. Franchisant je oprávněn nejméně 6 měsíců před uplynutím této smlouvy 
požádat franchisora o uzavření dodatku k této smlouvě, kterým by se prodloužila 
doba jejího trvání. 
2. Platnost této smlouvy zaniká ke dni zániku podnikatelského oprávnění jedné 
ze smluvních stran. 
3. Franchisor a franchisant jsou oprávněni odstoupit od této smlouvy kdykoliv 
po dobu trvání této smlouvy za podmínek stanovených touto smlouvou a podle 
§ 344 ObchZ., pokud druhá ze smluvních stran závažným způsobem poruší své 
povinnosti. 
4. Franchisor je oprávněn odstoupit od této smlouvy kdykoliv, jestliže franchisant 
uvedl nepravdivé údaje o svém hospodaření při uzavírání smlouvy nebo kdykoliv 
za trvání její platnosti. 
5. Zároveň se zánikem této smlouvy zanikají veškerá oprávnění, která na základě 
této smlouvy získal franchisant. Do 15. dnů od zániku platnosti smlouvy 
franchisant bezúplatně předá franchisorovi veškeré obdržené informace, instrukce, 
doporučení a veškerá jiná plnění, které po dobu trvání platnosti smlouvy 
od franchisora získal. 
6. Franchisant se zavazuje ke dni zániku této smlouvy bez zbytečného odkladu 
na své náklady zajistit výmaz označení provozovny ve spojení s logem 
AQUAdesign ve všech registrech, ve kterých byla provozovna franchisanta 
v souvislosti s logem AQUAdesign uvedena. 
7. Při porušení povinnosti uvedené v odst. 5., 6. článku VI. smlouvy je franchisant 
povinen zaplatit franchisorovi smluvní pokutu ve výši 500 000 Kč. Tím není 
dotčeno právo na náhradu škody. 
      
VII. Další ujednání 
1. Obě strany shodně konstatují, že obsah plnění franchisora podle této smlouvy 
zůstává ve vlastnictví franchisora.  
2. Franchisant po předání plnění franchisora podle této smlouvy potvrdí písemnou 
formou franchisorovi, že došlo k převzetí plnění podle této smlouvy. 
3. Franchisant prohlašuje, že neuzavřel žádnou jinou smlouvu, která by svým 
obsahem mohla ovlivnit plnění této smlouvy. Současně prohlašuje, že neuzavřel 
jinou smlouvu, která by svým obsahem byla obdobná této smlouvě.  
4. Franchisant nese náklady potřebné ke splnění všech podmínek této smlouvy.  
5. Obě smluvní strany se zavazují vzájemně se bez zbytečného odkladu informovat 
o zvláštních podmínkách a okolnostech, které mají vliv na plnění podle této 
smlouvy. 
6. Změny a doplňky této smlouvy vyžadují pod sankcí neplatnosti písemnou formu. 
VII. Závěrečná ujednání 
Smluvní strany prohlašují, že jsou zcela způsobilé k právním úkonům, oprávněné v této 
věci jednat a že tuto smlouvu uzavírají na základě své svobodné, pravé, vážné a určité 
vůle, nikoliv v tísni či za nápadně nevýhodných podmínek. Smluvní strany si text této 
smlouvy přečetly, porozuměly mu a souhlasí s ním. Na důkaz toho připojují své 
podpisy. 
Dne .............................. v .............................................. 
        ................................................. 
podpis franchisora 
Dne .............................. v .............................................. 
................................................. 
podpis franchisanta
      
Příloha č. 5 – Ganttův diagram 
Týden 
Fáze / Trvání 
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 
1. Získávání franchisanta                                       
2. Informativní pohovory                                       
3. Vyhodnocení formuláře                                       
4. Závěrečná jednání                                        
5. Podpis franchisingové 
smlouvy                                       
Zdroj: Vlastní práce 
